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Der kluge »Werbe-Kaufmann« rechnet mit dem 
STERN. Nach den Ermittlungen der »Arbeitsge- 
meinschaft Leseranalyse« (LA 58) greifen durch- 
schnittlich 11 Millionen Leser allwöchentlich zum 
STERN. 11 Millionen Leser fallen ins Gewicht! 
Darum gehört der STERN in jeden gut durchdach- 
ten Anzeigenplan. 


Für Millionen Jungen und Mädel 
von -IO bis 16 Jahren 


wirkt das Wort RASSELBANDE wie ein Magnet. Die RASSELBANDE 

ist „ihr“ Blatt, von dem Seite für Seite zum Lesen, zum Befolgen 

und Nachahmen reizt. Jedes einzelne Heft wird in den 

Volks-, höheren und Berufsschulklassen oft von Dutzenden Mitlesern studiert. 


Wollen Sie nicht die Jugend stärker an sich binden? Es lohnt sich. 

Denken Sie nur daran, daß das Taschengeld der 10-bis 16jährigen 

in die Millionen DM geht. Und beachten Sie, welches gewichtige Mitsprache- 
recht die Jugend hat, wenn Anschaffungen auf Familienbasis erfolgen. 
Schließlich: Wer heute als Jugendlicher für Ihre Marke, 

für Ihr Produkt interessiert ist, braucht in wenigen Jahren 

als Erwachsener nur einen kleinen Anstoß, um Käufer zu werden. 


Werbung in der RASSELBANDE ist eine aussichtsreiche Werbung 
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In unserer modernen Zeit kann mit Hilfe technischer Mittel dem einzelnen das Geschehen auf 


dem ganzen Erdenrund gegenwärtig gemacht werden. Das Wort erscheint oft nicht mehr aus- 
reichend zur Beschreibung. Das photographische Bild macht den Betrachter auch über größte 
Entfernungen zum Augenzeugen der Ereignisse. Unbestechlich und objektiv zeichnen die Kamera- 
linsen der Bildberichterstatter großer JIlustrierten Höhen und Tiefen unseres Lebens: Brennpunkte 
politischer Ereignisse, große gesellschaftliche Veranstaltungen, Entdeckungen, Weltbestleistungen 


im Sport, Menschen vor dem Richter oder Pioniere in fernen Wüsten. Millionen von Leser bannt 


die Macht der Objektive im Auftrag der 
Münchner Jlluftrierte 
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KLAUS WINTER + HELMUT BISCHOFF 


Eier sind zwar wohl 
geformt, 
aber leider nicht 
genormt. 
Der Vergleich von 
: Ei zu Ei 
ist drum eitel 
Schwätzerei. 
UNSRE FARBEN 
aber gleichen 
sich - wie ideale 
Ei(chen) - 
noch nach Jahren 
haargenau: 
Rot wie Rot und 
Blau wie Blau. 
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Dem in der deutschen Gebrauchsgraphik Bewanderten wird es 
auffallen, daß sich neuerdings immer häufiger junge Künstler zu ge- 
meinsamer und sogar recht erfolgreicher Arbeit verbünden. Solche 
künstlerischen Arbeitsgemeinschaften, die es früher in dieser Form 
nicht gab und die heute schon nicht mehr zu den seltenen Ausnah- 
men gehören, sind irgendwie symptomatisch für unsere Zeit und 
müssen ihre tieferen Gründe haben. Man könnte nun meinen, daß 


- lediglich praktische Erwägungen zu der Entstehung solcher ge- 


brauchsgraphischer Arbeitsgemeinschaften führen, weil die Bewäl- 
tigung der sich hier ständig vermehrenden und vergrößernden Auf- 
gabengebiete einer Einzelpersönlichkeit nicht mehr möglich sei und 
den zusätzlichen Einsatz einer oder mehrerer Kräfte erfordere. Das 
wird auch zweifellos in vielen Fällen zutreffen. Diese Arbeitsgemein- 
schaften basieren aber auch nicht selten auf rein ideellen Beweg- 
gründen, wie beispielsweise im Falle der beiden Graphiker Klaus 


1,2,4-7 Anzeigen für eine Druckfarbenfabrik 

3 Illustration 

1,2,4-7 Advertisements for a printing-ink factory 
3 Illustration x 
1,2, 4-7 Annonces pour une fabrique d’encres 
d’imprimerie 

3 Illustration 


Geschwindigkeit als Hexerei? 
Ein Anruf nur - wir sind dabei! 
Die Ware wird, eh Sie's gedacht, 


verpackt und in Ihr Haus gebracht. 


Winter und Helmut Bischoff. Klaus Winter, Jahrgang 1928, hat nach 
einer kürzeren Betätigung in der Entwurfsabteilung eines Hohlglas- 
‚veredelungsbetriebes sein Studium an der Hochschule für Baukunst 
und bildenden Künste in Weimar, dem früheren Bauhaus bei Schä- 
fer-Ast und W. Trökes begonnen, dann weiter bei Otto Dix am Bo- 
densee studiert und schließlich die Akademie der bildenden Künste 
in Karlsruhe besucht, wo er neben einem sehr eingehenden Stu- 
dium der graphischen Techniken vor allem eine gründliche zeichne- 
rische Ausbildung bei W.Schnarrenberger erhielt. Der nur zwei 
Jahre jüngere Helmut Bischoff hingegen erhielt zunächst eine mehr- 
jährige Ausbildung in einem Architekturbüro, machte ein handwerk- 
liches Praktikum durch und besuchte für eine kürzere Zeit das Staats- 
technikum in Karlsruhe. Seine eigentliche künstlerische Ausbildung 
erhielt er dann vom Jahre 1947 an in der Akademie der bildenden 
Künste in Karlsruhe bei K.Hubbuch und speziell in der Gebrauchs- 


Unser Motto, unser Streben: 
Die Terminnot hilft beheben 
jede Lieferung, die prompt 


wie aus der Pistole kommt. 


Gestern noch 
ein armer Rabe, 
heute eine Prachtausgabe, 


muß er nicht mehr 


länger darben, 


dank der NEOCOLOR-Farben. 


Nachts sind alle Kühe grau, 
sagt der alte Mond. 
Grau der Himmel, grau die Au, 
nichts ist da betont. 
Nur der Stier hier, der glänzt mächtig, 
GS-Prachtdruckschwarz macht prächtig! 


Ein bunter Hund 
sticht stets hervor, 
Erfolg hat Grund: 
NEOCOLOR 
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befreit von Schmerzen 


graphik bei H.Gaenf len. Hier in Karlsruhe 
war es auch, wo gemeinsame künstlerische 
Interessen die beiden jungen Studierenden 
zusammenführten. Was sie beide bewegte, 
war die Erkenntnis von jenem leider so un- 
heilvollen Gegensatze zwischen den soge- 
nannten freien und angewandten Künsten 
und die dadurch bedingte Isolierung und 
Distanzierung der Gebrauchsgraphik von 
allen freikünstlerischen Gestaltungsmöglich- 
keiten und ihren künstlerischen Substanzver- 
lusten. Was ihnen also vorschwebte, war der 
Gedanke einer Überwindung dieses unpro- 
duktiven Gegensatzes, und kurz entschlos- 
sen bezogen sie beide ein halbverfallenes 
Gartenhaus am Bodensee, wo sie speziell 
auf dem Gebiete des Plakates ihre Vorstel- 
lungen praktisch an vielen Versuchen zu 
realisieren begannen. Sie setzten dann ihre 
Arbeit in Offenbach am Main fort, wo sie 
1952 ein Atelier gründeten und schließlich 


= Devnche Heflmonnsla Roche AO... 


“Grenrath/Baden 


Saridon 


befreit von Schmerzen 


1 Buchumschlag, Rückseite 
2,3 Buchumschläge 
4-7 Pharmazeutische Musterpackungen 


8-10 Illustrationen für eine Fernsehsendung 


1 Book-jacket, verso 

2,3 Book-jackets 

4-7 Packages for pharmaceutical samples 
8-10 Z//ustrations for a television broadcast 


1 Jaquette de livre, verso 
2,3 Jaquettes de livres 
4,7 Echantillons pharmaceutiques 


8-10 [/ustrations pour une émission de télévision 


nach mancherlei Fehlschlägen zuerst im Aus- 
lande Kunden gewannen, um dann schließ- 
lich dank ihrer zähen und verantwortungs- 
bewußten Arbeit auch immer mehr deutsche 
Auftraggeber zu interessieren. Inzwischen 
hat sich ihr Arbeitsbereich so sehr ausgewei- 
tet, daß sie heute für die pharmazeutische 
Industrie, Tapeten- und Farbenfabriken, Ma- 
schinenwerke, Verlage, Verkehrsvereine oder 
die Deutsche Bundesbahn zahlreiche Auf- 
träge ausführen. Bei alledem aber haben sie 
niemals ihre wechselseitige und befruch- 
tende Betätigung zwischen der Malerei und 
Graphik aufgegeben, aus der sie, wie auch 
ihre hier wiedergegebenen Arbeitsproben 
beweisen, ihre besten schöpferischen Impulse 
empfangen. Wir haben den Eindruck, daß 
sich diesen beiden lebendigen Künstlern 
manche aussichtsreiche Arbeitsgebiete bisher 
noch nicht erschlossen haben und daß noch 
andere schöne Aufgaben, wie etwa die Ge- 
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staltung von Filmplakaten oder Schallplat- 
tenhüllen auf sie warten. EBERHARD HOLSCHER 


Anyone familiar with the field of German 
graphic art will state with surprise that of 
late the number of young artists augments 
who team up for communal and even quite 
successful work. Such teams of artists which 
formerly did not exist in their present form 
and which today no longer are rare ex- 
ceptions are in a way symptomatic of our 
time and must have their deeper reasons of 
existence. One might be tempted to think 
that this team-work in commercial art is 
based on merely practical considerations, 
such as that it is beyond the powers of a 
single artist to master this ever increasing 
and spreading field of work and that there- 
fore the collaboration of two or more artists 
is required. This explanation no doubt will 
hold true in many cases. These teams, how- 
ever, also and not rarely are created out of 
purely idealistic motives such as is the case 
with the two graphic artists Klaus Winter and 
Helmut Bischoff. Klaus Winter, born in 1928, 
after a short period of work in the design 
department of a hollow glass processing 
enterprise, began his studies at the former 
Bauhaus of Weimar, now Academy for Ar- 
chitecture and Fine Arts as a student of Scha- 
fer-Ast's and W.Trökes’, then continued 
under Otto Dix near the Lake of Constance 
and finally attended the Academy for Fine 


1 Illustration 
2,3 Seiten aus einer Broschüre für eine Tapetenfabrik 
4-6 Illustrationen für ein Bilderbuch 


1 Illustration 
2,3 Pages from the brochure of a wall-paper factory 
4-6 Illustrations for a children’s book 


1 Illustration 
2,3 Pages d’une brochure publicitaire pour fabrique 
de papiers peints 


4-6 Illustrations pour un livre d’images 


Arts in Karlsruhe where, besides a very thor- 
ough training in graphic techniques he above 
all received a very intensive draftsman’s 
training in the class of W.Schnarrenberger. 
Helmut Bischoff, his junior by only two years, 
first received a several years’ training in an 
architect’s studio, subsequently learned a 
craft and then attended for a short while the 
State Technical School in Karlsruhe. His 
artistic training proper he received from 1947 
onward in the Academy for Fine Arts in 
Karlsruhe as a student of K.Hubbuch’s and 
was specially trained in commercial graphic 
art by H. Gaensslen. Karlsruhe equally was 
the city where their common artistic interests 
brought the two young students together. 
Both of them were aware of, and deeply 
stirred by, the unfortunate and disastrous 
contrast between the so-called free and ap- 
plied arts, the resulting isolation and ex- 
clusion of applied graphic art from all the 
possibilities of representation of free art and 
the ensuing loss of artistic content of the for- 
mer. What they dreamed of was to find a 
way to bridge this sterile contrast and quickly 
determined they moved into a delapidated 
garden house near the Lake of Constance 
where they began to experiment and to 
apply their theory above all to the poster. 
They later continued their work in Offen- 
bach on Main where they established a studio 
in 1952 and finally, after many a failure, won 
customers first abroad and where in the 
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sidérations pratiques; il n'est plus possible 


ive numerous orders from the phar- 
maceutical industry, from manufacturers of 
wall-paper and paint, from machine factor- 
ij es, publishing houses, tourist agencies and 
also the German Federal Railways. In all 
their work, however, they have never aban- 
doned their attempts to combine and mu- 


tually fructify painting and graphic art and, 


as the samples of their work reproduced 
here will show, it is to this interchange that 


ers or record cases still wait to be solved. 


Pour peu qu onconnaisse le graphisme pub- 
licitaire allemand, on sera surpris de voir 
que, de plus en plus, de jeunes artistes se 
réunissent pour travailler en commun, et ce 
de facon fructueuse. Ces équipes de travail, 
qui n’existaient pas jadis sous cette forme 
et n’ont aujourd'hui plus rien d’exception- 


022 6.57 Fim 


a un seul d’embrasser l'ensemble des täches 
toujours plus nombreuses et plus vastes 
qu'offre ce domaine, et il est nécessaire de 
s'adjoindre un ou plusieurs collaborateurs a 
cette fin. Ceci doit étre vrai dans de nom- 
breux cas. Mais il arrive assez souvent que 
ces équipes de travail aient des motifs pure- 
ment ideaux, comme c'est le cas pour Klaus 
Winter et Helmut Bischoff. Le premier, ne en 
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@ Wenn die Knospen sprießen, der @ 
Lenz seinen Einzug hält und das & 
„Mailüfterl‘ weht, dann weckt der @ 
© |iebe Gott die Reiselust in denen, e 
e die er liebt. 


® Die 


e BUNDESBAHN 


ie) macht es allen leicht, 
dem lockenden Reiseruf zu folgen. 


Die Schiene — der Weg zum Sieg für Sportvereine 


Ausgeruht und wohlbehalten am Sportplatz ankommen erhöht Erfolg und Freude am Spiel. 
Sportler und Zuschauer erhalten 33'/s°/o Ermäßigung auf Sonntagsrückfahrkarten, Sechser- 


karten oder als Gesellschaftsfahrt ab 10 Personen und 50°/e ab 25 Personen. 


Ayes oe. 


Orel Manate spiter, om einam herrlichen Maiteg. taken Hans vad Gretel Suhvive at ihren hilnendes 
Snbiröers dinch den friblingedettondan Saatweld. King comnige Weldichtomg Ind tw Kerner Bent min, 
eat 6+ baton Gatchmater brwiteten die mitgadentbe Drche wer em sich eat wenig van der mern Früh. 
Seumenee buncheinen u Laveen, Yertihemt achevien us te den Minen Himmel, ond Seid Felon Aten ie 


Sie wöneten so Hah, dal dle alah marion wie th tampon eae schwee Werhnemend Her des Howton 
Nermphenh, die Innen verdechhy vad des cirabiendan Sommerpions verldnctes fel fle erwouhten orf, 
he ein gieitander Wind melhem nd die arıhen tdemerm Angenbruplen wot die Irathetner Bator 
Kanten 


Herat im habrten Terme", rlat Ham value Schereniern, seast werden wir pihuhenaß.” — Und the weunien, 
sa uchmell sie line Pedole drahen banmlon, al dem breiten Waltwog dahin Aber wech whine dar Wore 
10 dien rettendion Höwrern in weil, um da var Aired des Owwttont nu ersehen, ly pitino mitten 
= Halten Weis zum grobe Gebdvde emtamitien, 

Du dent dünmen wir um wateraellenT” Anl Greta amd sie schnwankinn schnell binden wad ernsichtun gerade 
403 Eingang dus tines Hewes ah der welhanbrechertig ainderehunde Enges hagamn, i dh sie kur 
aad generieren 
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WINTER+BISCHOFF 1, 2,6 Anzeigen der Deutschen Bundesbahn 
r 3,4 Seiten aus einem Bilderbuch 
5 Glückwunschkarte 
7 Einwickelpapier 


1,2,6 Advertisements of the German Federal Railways 
3,4 Pages from a picture-book 

5 Congratulation card 

7 Wrapping paper 


1,2,6 Annonces pour les Chemins de Fer allemands 
3,4 Pages de livre d’images 

5 Carte de veux 

7 Papier d’emballage 
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SARIDON 


1-2 Tabletten in etwos Wasser genommen bosel- 
tigen rasch Koptweh, Zahnschmerzen, Migräne, 
theumatische und neuralgische Schmerzen. 


10 Tobleiten DM —, 95 20 Tabletten DM 1,65 


ROCHE 
SARIDON 


ist nur in Ihrer Apotheke erbölrlich 
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Vor lauter Aufregung hatte die Sonne ganz vergemen, daß die Eravencit barangehommen war. Die Apfel und 
Birnen waren reif, und der Puchs hatye sich schon mit dem Igel an die Frmtearbeiuen gemacht. Leitern harten die 
beiden an die Bäume gestellt, aber ple hatten auch schr viel Unsinn Im Kopf. Der Puchs rütselse immer richtig an 
den Blumen, und die Apfel helon geradewegs auf die Scacheln des Igels, »o daß es lauter Löcher gab, Nur, wer 
will schon Apfel mit Löchern essen? Die Sonne kam gerade zur rechten Zeit, um Ordnung zu schaffen, und weil 
die rove » gut ausgefallen war, tanzte sie vor Vergnügen. 


So hätte denn alles seine Ordnung gehabt, wenn niche der Regen gewesen 
wäre. Den hatte die Schlümelgeschichte nicht in Ruhe gelassen. Während 
er 10 die Felder begoß, waren ihm lauter dumme Gedanken gekommen 
Eigentlich war er zu alt dazu, denn er war längst aus der Schule. Aber aul 
einmal, die Sonne war weg, und ich, Kikelino, war auch nicht da, kam der 
Regen zum Sonnenschloß und wahl die Schlünel. Die Raben, die faul auf 
dem Schloßdach hodkten, schimpfien zwar, doch der Regen lachte sie aus, 
Das mochten sie nicht, deshalb taten sie #0, als hätten sie niches gesehen. 


& nach Frühling, Ur beichlofl 
Wha sein wolken. Dahei bat 
ie hätse ihem sagen künnem, dal es bald Frühling würde, denn ibe 
der Sonne davongelaufen war und was für ein Gehhr er daben 


 banchigen Schwanz scho 
mit der klagen Tannew 


1-5 Seiten aus einem Bilderbuch 
6 Plakat für die Deutsche Bundesbahn 


1-5 Pages from a picture- book 
6 Poster for the German Federal Railways 


1-5 Pages de livre d’image 
6 Affiche pour les Chemins de Fer allemands 


1928, a d’abord travaillé quelque temps dans 
le bureau d'études d'une entreprise d’apprét 
de verres concaves; puis il commenca ses 
études 4 l’Ecole Supérieure d’Art et d’Archi- 
tecture de Weimar, suivit les cours d’Otto 
Dix sur le lac de Constance et paracheva sa 
formation ä l’Ecole Supérieur des Beaux-Arts 
de Carlsruhe: il acquit la, outre des notions 
tres complétes, des techniques graphiques, 
un métier trés sür de dessinateur grace aux 
lecons de W.Schnarrenberger. Helmut Bi- 
schoff, qui n’a que deux ans de moins, tra- 
vailla par contre pendant plusieurs années 
dans un bureau d’architecte, fit un stage ar- 
tisanal et suivit quelques cours A l’Ecole Poly- 
technique de Carlsruhe. Mais c'est & l’Ecole 
Supérieure des Beaux-Arts de Carlsruhe qu’il 
recut sa formation artistique, 4 partir de 
1947, dans l’atelier de K. Hubbuch et celui de 
H. Gaensslen pour le graphisme publicitaire. 


Zuern ging jn alles ganz friedlich weiter. Der 
Farbenmacher war gekommen und war sich fürdht- 
bar wichtig sit al seinen Tüpfen und Tiegeln. Er 
sprang umber, um die Blumen, die Bäume und die 
Tiere frisch anzustreichen. Das tat er für sein 
Leben gern. Er war ein lustiger Bursche, der Far- 


er einfach einen bunten Kiedis darauf machte, 
was den Scmeruerling sche erschredkte. Aber er 
war ungeheuer Beißig, Er wpfe den Marien- 
Kiferchen schwarze Pünktchen auf den Mantel, 
rich bunte Screifen auf die Schneckenhäuser und 
das Geheder der Vögel und pinselte ein wenig 
Rosa auf den Bauch der Gänweblümdhen. Of phil 
er ein bilichen vor sich hin während der Arbeit 
Dann nldkten die Bäume vergnügt. Sie hatten den 
Farbenmacher gern, weil er ihnen jedes Jahr in 
neues Kleid machte und dabei 10 nert und höflich 
zu ihnen war wie ein richtiger Schneidermeister 


WINTER+BISCHOFF 


C'est dans cette méme ville de Carlsruhe que 
les deux jeunes artistes ont découvert les in- 
téréts artistiques communs qui les unissaient. 
Ils ont senti tous deux le contraste infortuné 
qui existe entre les arts dits libéraux et les 
arts appliqués, l'isolement dans lequel de ce 
fait se trouve le graphisme publicitaire, qui 
est dans l'impossibilite de s’exprimer libre- 
ment de facon artistique et deplore ainsi une 
perte reelle de substance. Ils songeaient tous 
deux @ surmonter ce contraste improductif; 
et, sans réfléchir davantage, ils allérent s'in- 
staller ensemble dans un pavillon délabré 
des bords du Lac de Constance, ov ils se 
mirent @ réaliser leurs idées en expérimen- 
tant de facon pratique dans le domaine de 
l'affiche. Ils poursuivirent leur travail a Of- 
fenbach s/M. ot ils fondérent en 1952 un 
atelier; aprés maints déboires, ils se firent 
une clientele, étrangére tout d'abord, et ar- 
riverent, gräce ü leur travail acharné et con- 
sciencieux, a intéresser aussi leurs compa- 
triotes @ leurs travaux. Entre temps, leur 
champ de travail est devenu si vaste qu’ils 
exécutent des commandes pour l'industrie 
pharmaceutique, les fabriques de colorants 
ou de papiers peints, les fabriques de machi- 
nes, les maisons d'édition, les syndicats d’ini- 
tiative ou les Chemins de fer Allemands - ce 
qui ne les empéche pas de s'adonner con- 
curremment ü la peinture, qui a, avec leur 
graphisme, des rapports réciproques et fruc- 
tueux. Les exemples que nous donnons ici 
montrent bien qu’ils doivent & cet échange 
le meilleur de leur élan créateur. Ces deux 
artistes pleins de vie n'ont pas encore, nous 
semble-t-il, exploité toutes leurs possibilités; 
d'autres täches interessantes — affiches de 
films, pochettes de disques - les attendent. 


Gepdck aufgeben, 
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hep People, Leute von Rang, lesen die Times, 
gestern, heute, morgen, und zwar mit der 
gleichen Selbstverständlichkeit, mit der sie 
Tag fir Tag den 8-Uhr-20-Zug nach London 
besteigen, das 1. Klasseabteil Nr. 15 betre- 
ten und Mr. Smith, dem City-Bankmann, einen 
guten Morgen wünschen. «Man liest» sie 
eben, die Times, weil sie der Vater auch 
schon gelesen hat, weil ihre Aufmachung 
immer gleich vornehm und ihre Berichterstat- 
tung immer gleich umfassend und dezent ist, 
und schließlich, weil es auch zum guten Ton 
gehört, die Times zu besitzen. Da es aber in 
London und England viele Leute gibt, die 
‚etwas auf sich halten und ein Gefühl für 
Qualität und Persönlichkeit haben, ist die 
Times auch eine sehr große Tageszeitung mit 
einer Auflage von rund ] Viertelmillion. Dem- 
entsprechend hat sie also auch Probleme der 
Werbung und des Vertriebs. Neue Käufer- 
kreise müssen ständig erschlossen werden, 
denn nur zu schnell ist eine neue Generation 
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an den Platz der alten getreten, die anders 
denkt und nicht zuletzt in bezug auf das, was 
sie liest, andere Wünsche und Ansichten hat. 
Dort muß die Werbung einsetzen und dem 
Trend zum amüsanteren Morgenblatt ent- 
gegenwirken. So originell sie hier sein kann, 
so dezent und vornehm muß sie bei dem älte- 
ren Times-Leser auftreten, dem es ganz und 
gar ausgeschlossen erscheint, daß seine Times“ 
Werbung tberhaupt notwendig hat. Fürwahr 


Aufgabe! Mit der Formulierung 


«Top People take the Times» gelang es, ein 
Argument zu finden, das in seiner Feststel- 
lung stark und eindeutig ist und in idealer 
Weise jedem gerecht wird, den älteren Le- 


Feststellung, daß sie Leute von 


Rang sind, weil sie die Times lesen, den jün- 
geren, daß sie die Times dazu brauchen, als 
solche zu wirken, und den jüngsten (Top 
People of tomorrow), daß sie mit der Times 
eine gute Chance haben. Von der konven- 
tionell gekonnten Anzeige bis zum amüsant- 
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En haut et en bas: Affiches « graphiste SAVIGNAC 


modernen Plakat reichen die graphischen 
Ausdrucksmittel fir den gutgewGhltenSlogan, 

PETER ROTH 
lop People, people of consequence, read 
the Times, yesterday, today, tomorrow, and 
that as much as a matter-of-course as day by 
day they board the 8.20 to London, enter 
compartment 15, Ist class and exchange the 
time of the day with Mr. Smith, the City 
banker. « One » just reads the Times, because 
„Father had been reading it, too, because its 
make-up is ever equally distinguished and 
its reports ever equally comprehensive and 
reserved and, last but not least, because it 
is good fashion to subscribe to the Times. 
Since, however, there are many people in 
England who know their own worth and 
have a feeling for quality and personality, 
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OF TOMORROW 

TAKE 
THE TIMES 
TODAY 


Top: Ryle 

OF TOMORROW 
take 

= THE TIMES 
today 


the Times is a very important daily with a 
circulation of approximately a quarter of a 
million. Consequently it also has advertising 


and distribution problems. New circles of.. 


subscribers must constantly be won, for all 
too quickly a new generation takes the place 
of the old one, a new generation with new 
and different wishes and ideas concerning 
its reading-matter. It is this fact that adver- 
tising must startfrom, to counteract the trend 
towards the more amusing morning paper. 
As original as the approach can be it uses 
with this group, as conservative and distin- 
guished an approach it must use with the 
older readers of the Times to whom it seems 
unimaginable that their Times should be in 
need of advertising at all. This truly is no 
easy problem. With the slogan « Top People 


Take the Times» one managed to find an 
argument which is both convincing and une- 
quivocal and ideally suited to everybody's 
taste, to that of the older readers since it 
implies that they are people of consequence 
because they read the Times, to that of the 
younger, because it suggests that reading 
the Times gives them an air of importance, 
and to that of the youngest (« Top People 
of Tomorrow »), because it makes them feel 
that the Times offers them a chance. The 
graphic means used to illustrate this well- 
chosen slogan extend from the masterly 
done routine advertisment to the amusing 
modern poster. 


Top People - l'elite anglaise - lisent le Times, 
hier, aujourd'hui, demain, tout aussi logique- 
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Plakat, Poster, Affiche 


Entwurf, design, graphiste ECKERSLEY 


ment qu'ils prennent chaque matin le train 
de8H 20 pour Londres, montent dans le com- 
partiment de Tere no. 15 et saluent Mr. Smith, 
le banquier de la City. «On» lit le Times, 
parce que son pére l'a lu, parce que sa pré- 
sentation est toujours distinguée, ses infor- 
mations toujours complétes et discrétes, et, 
enfin, parce qu'il est de bon ton de déployer 
le Times. Comme Londres et |’Angleterre 
abondent en gens qui ont une certaine opi- 
nion d’eux-m&mes, ainsi que le sens de la 
qualité et de la personnalité, le Times est un 
quotidien trés important qui tire environ a 
un quart de million d’exemplaires. Le journal 
se trouve donc place en face du probleme 
de la publicité et de la distribution. II im- 
porte constamment de s’assurer une clientele 
nouvelle, car la generation actuelle, qui a 
pris trés vite la place de la précédente, a des 
opinions différentes, et, en particulier, des 
idées tout autres sur ce qu'il convient de lire. 
La publicité doit s’efforcer d’agir contre |’at- 
trait exercé par les feuilles de boulevard. 
Elle peut étre aussi originale que possible, 
mais elle doit rester distinguée et discréte 
pour ne pas choquer les vieux lecteurs du 
Times, qui ne comprendraient absolument 
pas que leur organe ait besoin de réclame. 
La täche, on le voit, n’est pas simple! La for- 
mule «Top people take the Times» est un 
argument admirable; elle est en effet adap- 
tee a tous. Les anciens lecteurs sont convain- 
cus qu'ils appartiennent da l’elite puisqu’ils 
lisent le Times, les jeunes pensent qu'ils ont 
besoin du Times pour se donner l’air de gens 
de qualité, et les plus jeunes (top people of 
tomorrow) que le Times leur donne une 
chance de le devenir. Les moyens graphiques 
mis au service de cet heureux slogan vont de 
l'annonce conventionnelle jusqu’d l’affiche 
d'un modernisme amusant. 


| Wheater Masks 


- 


} Masques de theatre 


iB der Bühnenbildklasse der Akademie der 


Bildenden Künste in München stellte Profes- 


sor Helmut Jürgens seinen Studierenden die 


Aufgabe, mit geringstem Materialaufwand 
Theatermasken zu schaffen, um daraus ein 
Spiel zu gestalten. Die Aufgabenstellung 
eines Bühnenbildes erfordert eine einge- 
hende literarische und geistige Auseinander- 
setzung mit dem jeweiligen Thema. Hier ist 
der umgekehrte Weg gegangen. Gleichsam 
als Meditationsübung, als Ausdruck des In- 
sich-Hineinhorchens entstanden Ebenbilder 
der Gefühle, der Sinne und der Gedanken. 
Der Wunsch jedes Menschen nach Verwand- 
lung schuf seit frühen Zeiten Masken. Der 
Spieltrieb ließ sie entstehen - als Spiegel der 


7 Menschheit und der Götter. Freude und Leid, 


Dämonenfurcht und Götterbann, tiefstes re- 
ligiöses Empfinden und ewiges Komödian- 
tentum nahmen Form in Gestalt der Masken 
an. HANS KUH 


The class for scenic art of the Academy 
of Fine Art in Munich was set the task by 
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Professor Helmut Jürgens to fashion theater 
masks out of a minimum of materials and to 
use them as the basis of a play. The creation 
of a scenic background requires an intensive 
literary study and spiritual comprehension 


.of the play in question. Here we find the 


reverse process. Feelings, thoughts and 
senses were cast into a material likeness in 
a sort of meditative exercise. The desire of 
every human being to transform himself has 
since an early time found expression in the 
creation of masks. The instinct of play 
brought them into existence-as a mirror 
of mankind and the gods. Joy and sorrow, 
the fear of demons and the curse of the 
gods, the deepest of religious feelings and 
the perennial urge to playact have taken 
shape in the masks. 


ie professeur Helmut Jürgens, qui dirige 
l’atelier de décoration de theätre a l’Ecole 
Supérieure des Beaux-Arts de Munich, a pro- 
posé a ses éléves un exercice interessant: il 
s’agissait, avec un minimum de matériel, de 
confectionner des masques de theätre qui 
seraient a la base d'un jeu scénique. Le pro- 
bléme posé par un décor suppose habituel- 
lement une confrontation littéraire et spiri- 
tuelle approfondie avec le theme donné. On 
a procédé ici en sens inverse. Cet exercice 
a pris le caractére d’une méditation, a ex- 
primé la perception de la vie intérieure: le 
résultat en concretise les sentiments, les sens 
et les pensées. Le désir permanent que 
l'homme a de se transformer l'a poussé tou- 
jours a fabriquer des masques. Nés du jeu, 
peut-&tre, mais aussi reflets de l’homme et 
des dieux. La joie et la souffrance, la crainte 
des démons et la puissance divine, l’absolu 
du sentiment religieux et le cabotinage inné 
ont pris forme dans l’apparence du masque. 
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Besen, 1931 in New York geboren, erhielt 
seine künstlerische Ausbildung an der Phi- 
ladelphia Museum School, an der Pennsyl- 
vania Academy of Fine Art und an The Col- 
lege of The City of New York. Im Alter von 
zwanzig Jahren begann er freiberuflich als 
Werbegraphiker und Illustrator zu schaffen. 
Zum freien Beruf gehörte anfangs allerdings 
auch noch seine Mitwirkung als Pianist einer 
Jazzkapelle. Nach Beendigung seiner zwei- 
jährigen Militärdienstzeit begann er mit 23 
Jahren von neuem als freier Graphiker und 
betätigt sich seitdem auf allen Gebieten der 
Werbung. Er illustriert Bücher, gestaltet Pak- 
kungen, Zeitschriftenumschläge, Anzeigen 
und vieles andere. Seine besondere Liebe 
gilt dem Plakat, das in Amerika leider nur 
wenig zur Werbung benutzt wird. Bob Gill 
ist All-round-Graphiker im positivsten Sinne. 
Solche Künstler sind selten - noch seltener in 
Amerika, wo die allgemein verbreitete Bin- 
dung an Werbeagenturen die meisten Gra- 
phiker zu Spezialisten werden läßt, die oft 
in wenigen Jahren verbraucht sind. Bob Gill 
wird dieser Gefahr des Spezialistentums 
kaum verfallen. Seine Begabung ist so viel- 
seitig, daß er sich selbst nicht einengen läßt. 
Sein zeichnerischer Stil ist markant und cha- 
rakteristisch. Die Linie vereinfacht sich, wo 
es sich um die Erzielung einer bestimmten 
Werbewirkung, etwa auf einem Buchum- 
schlag oder ein Plakat, handelt. In jedem 
Fall ist es seine persönliche Handschrift. Da- 
bei ist die Typographie nicht vernachlässigt. 
Sie bildet einen festen Bestandteil des jewei- 
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ligen Entwurfes. Die Photographie, heute in 
der Werbung nicht mehr wegzudenken, wird 
von ihm mit ebensoviel Liebe wie Meister- 
schaft verwendet. Sie rundet lediglich das 
Bild seiner großen Vielseitigkeit ab. Bob Gill 
ist trotz seiner jungen Jahre heute schon 
einer der profiliertesten Graphiker in den 
USA. THEODOR HILTEN 


Bob Gill, born in New York in 1931, re- 
ceived his artistictraining atthe Philadelphia 
Museum School, at the Pennsylvania Acad- 
emy of Fine Art and the College of the 
City of New York. At the age of twenty he 
began to freelance as a commercial artist 


and illustrator. It is true that initially his 
freelance ‘work also included playing the 
piano with a jazz band. After having served 
in the army for two years he recommenced 
his freelance graphic work and has ever 
since done work in all fields of advertising. 
books, designs 
magazine covers, advertisements and a host 
of other things. He is particularly devoted 
to the poster which unfortunately is only 
rarely used in American advertising. Bob 
Gill is an all-round graphic artist in the best 
sense of the term. Such artists are rare 
everywhere-they are even rarer in America 
where their widely-spread firm employment 


He illustrates packages, 


by advertising agencies makes specialists of 
most graphic artists who as a result are 
frequently squeezed dry within a few years. 
Bob Gill will hardly ever be threatened by 
this danger of specialisation. His talent is so 
versatile that he will never permit himself 
to be fenced in. His style of drawing is strik- 
ing and characteristic. His lines become 
more simple when a definite advertising 
effect is to be achieved, such as for a book- 
jacket or a poster. In every case, however, 
his work shows his individuality. Nor does 
he neglect typography since it forms an in- 
tegral part of whatever he designs. Photog- 
raphy without which advertising could not 


23 


1,2 Anzeigen 
3 Buchumschlag 
4 Theaterplakat 


1,2 Advertisements 
3 Book-jacket 
4 Theater poster 


1,2 Annonces 
3 Jaquette de livre 
4 Affiche de theätre 


== 
c= 
= 
=> 
= 
| 
P— 
. 
— 
— 
c> 
ceo 
=> 
co 


1 


2 


Columbia Pictures presents its record division... 


24 


be imagined any more today is employed 
by him with equal love and mastery. It helps 
to round off the picture of his great versa- 
tility. In spite of his relative youth Bob Gill 
already is today one of the most outstand- 
ing and individual graphic artists in the USA. 


Bob Gill, ne en 1931 a New York, a recu sa 
formation artistique 4 la Philadelphia Mu- 
seum School, a la Pennsylvania Academy of 
Fine Art et au College of the City of New 


York. Des l’äge de vingt ans, il s'est engagé 
dans une carriére indépendante de gra- 
phiste publicitaire et d’illustrateur - a la- 
quelle il a, au début du moins, ajouté l’exer- 
cice d'une autre profession libérale, celle 
de pianiste d'un orchestre de jazz. Apres 
avoir achevé ses deux années de service 
militaire, Gill reprit sa profession de gra- 
phiste et exerce depuis son art dans tous les 
domaines de la publicite. II illustre des livres, 
dessine des emballages, des couvertures de 


revues, des annonces etc. Sa predilection 


pie 
a 


‘gone du: 


t rare de rencontrer de te Is artistes, spé- 
ılement aux Etats-Unis, ob la plupart des 

phistes, attachée une agence de publi- 

_deviennent des spécialistes qui s'usent 

peu d’annees. Ce danger n'est pas 4 

dre pour Bob Gill. Il possdde en effet 

5 dons si divers qu'on ne peut penser qu'il 


- 


en sacrifie. Le style de son dessin est frap- 


vat EHEMIN-DE-TER DRAWINGS 
ann aan cue Al AMERICAN EXDEESS 
MAY Jo-s TE TEMPER I. 
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‘is 

personnelle, sans pourtant qu'il nég! 
typographie. Il en est de méme de la photo- 
graphie, sans laquelle il ne saurait étre 
aujourd'hui de publicite, et qu'il emploie 
avec amour et maitrise: elle complete le ta- 
bleau de cette étonnante diversite. Bob Gill, 


malgré sa jeunesse, est un des graphistes 


| 
américains les plus personnels. | 


} 
q 
’ 
| 


BOURGES colar shee! 


for color separation 
ie BOURGES 
available at your favorite 
art supply store 


pp 
PX 


ARMIN 
MM 
NN 
v Wwe 

X att) 


raue“ 


we sell color... , 

dye transfer prints 
at Langen & Wind 
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The twelve great Italian virtuosi known as I Musici 


will return to America in 1958-59. On previous visits, 
they established themselves unforgettably as the very 
reincarnation of the perfection, elegance and exuber- 
ance that were the glory of 17th & 18th century Italy. 


1-7 Anzeigen 
1-7 Advertisements 
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BOB GILL - NEW YORK 
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Viele gute Photographen beherrschen die 


Mittel, die die Photographie in so reichem 
Maße in sich birgt. Durch raffinierte Beleuch- 


_ tung kann aus einem nichtssagenden Ge- 


sicht eine Ausdrucksstudie werden. Das Spiel 
von harten Linien und weichen Tönen ver- 
mag dem simpelsten Gegenstand unwirkli- 
chen Reiz zu verleihen. Durch diese routi- 


_nierte Ausschöpfung der technischen Mittel 


gehen viele Photographen am Wesentlichen 
vorbei. Sie erreichen die Stufe des Künstle- 
rischen nicht. Nur wer hinter den äußeren 
Effekten das Eigentliche, die Essenz in Mensch 
und Dingen zu finden vermag, ist ein Künst- 
ler. Genauso schwer, wie ein Journalist ne- 
ben seiner beruflichen Hast noch zu wirkli- 
cher Dichtung gelangen kann, findet ein für 
die Presse tätiger Photograph die Muße zu 


“menschlicher Sicht. Stefan Moses arbeitet 


TE 


für sämtliche Abteilungen des Kindler-Ver- 
lages. Desto erstaunlicher ist es, daß er trotz 
seiner aufreibenden Tagesarbeit die Samm- 
lung zu Photos findet, wie den hier gezeig- 
ten. Das Besondere dieser Bilder ist, daß 
alle, selbst die unscheinbarsten Gegenstände 
darauf mitspielen, um das Wesentliche aus- 
zusagen. Zum Dornröschenschlaf der Hunde 
gehören das geschlossene Fenster und die 
Zinnen der alten Burg. Auf dem Familienbild 


‘der Frauen schaut die Jüngste in den Spie- 


gel. Für den Photographen sind diese drei 
Gesichter Spiegel ihrer inneren und äuße- 
ren Verwandtschaft. So besteht in allen Bil- 
dern von Stefan Moses ein geheimer Zusam- 
menhang, der dem Unausgesprochenen ge- 
steigerten Ausdruck verleiht. HANS KUH 
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Many good photographers know how to 
exploit the wealth of possibilities which 
photography has to offer. Clever lighting 
can make an expressive study of the most 
vacant of faces. The play with hard lines 
and soft shades can lend the charm of the 
irreal to the simplest of objects. This routine 
exploitation of technical possibilities, how- 
ever, lures many photographers away from 
the essential. They do not achieve the level 
of art. Only he is an artist who can find the 
essential, the true nature of persons and 
objects behind their impressive facade. It is 
as difficult for a press-photographer to find 
the time to meditate on human aspects as it 
is for a journalist to break away from the 
rush of his daily work in order to produce 
real literature. Stefan Moses works for all 
departments of the Kindler publishing-house. 
Therefore it is all the more surprising that 
in spite of his exacting daily work he still 
finds time to collect his thoughts and pro- 
duce photos like the ones we show here. The 


special quality of these photos is that even- 


the simplest objects appearing in them con- 
tribute their share towards expressing the 
essential. The dogs suggest as much the 
atmosphere of the fairy tale of the «Sleep- 
ing Beauty» as the closed window and the 
battlements of the old castle. In the family 
photo of the women the youngest looks into 
a mirror. To the photographer these three 


-faces reflect their inward and outward re- 


lationship. Thus similar hidden relations 
which lend ‘an intensified expression to the 
implied are to be found in all of Stefan Mo- 
ses’s photos. 


Ned sont les photographes de qua- 
lite qui possedent tous les moyens si large- 
ment offerts par leur art. Un éclairage raf- 
fine peut transformer en étude d’expression 
un visage insignifiant. Et le plus simple des 
objets peut acquérir un charme irréel gräce 
au jeu des lignes dures et des degrades 
nuancés. Mais cette exploitation de ressour- 
ces techniques tourne parfois ü la routine et 
fait que maint photographe passe a cöte de 
l'essentiel, ne parvient pas 4 atteindre le 
plan artistique. Celui-la seul qui atteint, au 
dela des effets extérieurs, le sens profond, 
l'essence des &tres et des choses, est un ar- 
tiste. Il est aussi difficile pour un photo- 
graphe de presse de trouver le temps né- 
cessaire ü cette vision humaine que pour un 
journaliste de se consacrer @ la littérature 
au sein de la hate quotidienne. Stefan Mo- 
ses travaille pour tous les services des Edi- 
tions Kindler. Il est d’autant plus étonnant 
qu'il trouve, ü cété des besognes qui for- 
ment sa routine, le temps de réaliser des 
photos comme celles que nous montrons 
aujourd'hui. Leur caractére particulier reside 
dans le fait que méme les objets les plus 
communs, les plus insignifiants contribuent 
a exprimer l’essentiel. Au sommeil des 
chiens, qui &voque la Belle au bois dormant, 
appartiennent la fenétre fermée et les cré- 
neaux du vieux chateau. Sur le portrait de 
famille, la plus jeune des femmes jette un 
coup d’ceil dans le miroir; pour l’artiste, ces 
trois visages sont le miroir d'une parenté 
intérieure et extérieure. Ainsi toutes les pho- 
tos de Stefan Moses possédent-elles de se- 
crétes correspondances qui donnent 4 I'in- 
exprimé une expression intense. 
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Wort gilt nicht für Sie! 
won semen Seamron kotegarisch- „Einen schwarzen 
ich erwiesen] Wie recht het der kluge Kanzler 
wenn die Rramten so überzeugend reden kann. 
Kaufmann”? €) würden sich die verwicheltsten Sitvotionen er- 
en und udkweaynn Koutleute dio den Kunden nicht Gberzay- 
m. de wie Beomte nur dienon ead schwaigen, söllten sich s1a1r wines 
ren Anzug onsiehen . ... Mond ovts Horr — haben Sie Ihre 


der Edeka Spiritucsen se überzeugt, dol sie sagen: „... nur 
Farben 40 Sim Ihre Kyadan 45 gaschich! begeistern können . .« 


Haneren Kern 42 Vol Ve, /y und "is Flouchen Frbrian ser Rande 
COREA CGAEOSTELLC ERR EE HAM EUG 
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lame d’une société cooperative d’achat 


EDEKA GROSHKELER HEL HAMBURG 


Wy Flasche DM 9,50 


1a Flasche DM 5,30 


Preise gelten nicht für: Berlin i Pe oh Gs 
Edeko Großkellerei Hamburg Fa Yu 
s en A } 
2 ’ T > £ 
Frohsiun inder Hasde ; - . er ER, Os, ‘ ; 
> > 
’ 
a | 
a 
23 - 
In dieser 
3 
Hausbar 
fehlt “seo 89. 0,0. © 
Freksiun in der Hasche 
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Govier Wernbrand 
3 Rene OM 1G,= Ye Pantha 0A 9.45 N 
Preine gelte macht für Bertin h 


„Champagner für meinen Gaul!* Diese kleine Geschichte ist ein Beispiel dafür, wie 
man sein Schäfchen ins Trockene bringen kann, wenn die Neugier der Leute erweckt wird, 
Lord Bull wurde bei einem Ausrite von einem fürchterlichen Gewitterregen überrascht. 
Er flüchtete kKlatschnaß in das nächste Gasthaus, Dort hatten schon mehrere Reisende 
Zuflucht gesucht und saßen auf der warmen Ofenbank. Lord Bull, der vollkommen durch- 
näßt war, schaute sehnsüchtig zum Ofen, um den herum aber jeder Platz beserzt war. 
„Herr Wirt, gebe er meinem Gaul eine Flasche Champagner, aber vom Besten.” rief er laut. 


snden Stier wird ein frommes Lämmchen. 


Die anderen Gäste stutzten und schlichen einer nach dem anderen in den Stall, um das 
Schauspiel eines Champagner trinkenden Pferdes zu genießen. Lord Bull hatte genug Platz 
zum Trocknen seiner Kleider... Hand aufs Herz — haben Sie die Aufmerksamkeit Ihrer 


Kunden so auf die Vorzüge der Edeka Spirituosen gelenkt, daß sie sagen: , 


diese Marke, bitte"? Wir glauben, daß Sie Ihre Kunden so geschickt begeistern können. 


“CURACAO TRIPLE SEC 38 Vol.% in Y% und '% Flaschen. Frdsinm ioder Haske 
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E: ist bestimmt ein großer Unterschied, ob 


sich die Werbung an den Verbraucher wen- 
det, um dessen Bedürfnisse zu wecken oder 
zu lenken, oder aber an den Wiederverkäu- 
fer, für den die Umsatzsteigerung vielleicht 
das zugkräftigste Argument bedeutet. Blät- 
tert man aber die Anzeigen in Fachzeitschrif- 
ten durch, so kann man immer wieder die 
Beobachtung machen, daß, im Gegensatz zu 
Anzeigen in allgemeinen Publikumszeit- 
schriften, keine oder nur geringe Mühe auf 
die Gestaltung verwandt wird. Man könnte 
beinahe glauben, daß es sich beim Wieder- 
verkäufer um eine ganz andere Art von 
Menschen handelt. Gewiß, es gibt viele an- 
dere Wege, um an den Wiederverkäufer zu 
gelangen, aber der Anzeigenraum kostet 
Geld, und er wird bei größerer Wirkung bil- 
liger. Größere Wirkung erfordert aber Ge- 
staltung und Argumentation, die überlegt 


x 


+. nur 


Linke und rechte Seite: Anzeigen 
Left and right page: advertisements 


Pages de gauche et de droite: annonces 


sein wollen. So ist es erfreulich, wenn eine 
bedeutende Firma diesem Zweig ihrer Wer- 
bung große Aufmerksamkeit widmet und ihr 
neue Impulse gibt. Wir bringen hier Bei- 
spiele aus der Werbung der Edeka, Ham- 
burg, die den Weg sorgfältiger und über- 
legter Gestaltung geht. Zwei Aufgaben sind 
gestellt. Einmal sollen die Einzelhändler in 
einer Gemeinschaftswerbung von Laden- 
baufirmen im Verein mit der Edeka für eine 
bessere Ladengestaltung gewonnen werden. 
Sie werden hier gleichsam als Verbraucher 
psychologisch sehr geschickt in gleichgerich- 
teter und gleichwertiger Gestaltung ange- 
sprochen. In der zweiten Serie wird ihnen 
das Spirituosensortiment zum Wiederver- 
kauf vorgeführt. In beiden Fällen handelt es 
sich um Anzeigenserien mit dem durch den 
Seriencharakter erzwungenen Gestaltungs- 
spielraum. Der erzählende Text mit der aus- 


Männer an ihrer d thre Kunden durch überlegt klu 

die Männer seien st nVorz rituosen ‘ 

gefehlt! Auch sı t I ir Marker” 
einen „sc i Sie Ihre Kunden so geschickt be- 

raffinierter Geschic geistern könner APRICOT-BRANDY 35 Vat. % 

geschickt trifft eine /, und '% Haschen. Frürimm inter Busch 

Männerscele: Sie Hittert ihn mit Leckerbis und EDEKA CR SSKELLER ET HAMBURG 


gezeichneten Hinstimmung auf den Zweck 
der Anzeigen fand in dem Graphikerehe- 
paar Christiane und Ingo Friel ein Arbeits- 
team, das die adäquate Gestaltung glän- 
zend löste. Ihre enge Zusammenarbeit, die 
sich schon während der Studienzeit be- 
währte, läßt nicht mehr zu, den Anteil des 
einen von dem des anderen zu trennen. Die 
großzügige Freiheit, die ihnen die Werbe- 
abteilung der Edeka in künstlerischer Hin- 
sicht gewährte, hat ihren Lohn in den reiz- 
vollen und lebendigen Serien gefunden. Daß 
außerdem die Zahl ihrer auftraggebenden 
Firmen wächst, ist verdient. Eine wirkliche 
gestalterische Leistung läßt sich eben nur er- 
zielen, wenn die notwendige Freiheit ge- 
währt wird. Es ist sehr zu begrüßen, daß sich 
eine große Firma entschließt, allzu eingefah- 
rene Wege zu verlassen und sich bemüht, 
die Wirkungsmöglichkeiten einer guten Ge- 
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Kann man Kunden beeinflussen? 


Narüich kann mon das! Sie brouchen noch nicht einmol hypmotische Fähigkeiten 
zu basitzen. Sle wien doch, dats Forben out Menschen eine betondere Wirkung 
owüben, Schwarz macht traurig. grav übe, grün klingt haflnungshah ved rat 


geben dom Guschätt farblich genau die ciehtigen Töne, um den 
u stimmen ~ und beeintlussen dadurch den X 


Ladenlokal graugetönt und hat o 
Fachlesten. Ein neves Gesch 
Immer seine Anziehungskraft 


Wenden Sle sich mit Ihren Plänen vertravensvoll direkt en den (daks Werbodionst Hamburg. 


perioliung nötig, sprechen 


Die Vertragr-Ludenboulirman: 


Christiane und Ingo Friel 


toben 
auch vehen, könntel 
ie Vordienstupunne veshältnis 
für Sin ainmäglicher ~ aber 


Schalen Sie Platz lür Regalet Regale 
walivn Licht. Sprechen Sie mit unseren 


215 vertraeneaneli direkt un dan hehe Werbadtenst Homburg. 


im Geschäft ein Breiterzaun? 


Steht Se Theke in der Nähe tives Ladeneingang: die Welt hor den kunden 


Wer wirkt sympathischer? 


aM freundlichem Gesicht verkaufst dy mehre, 40 lautet ein chinesisches Sprich 
wort, Es ist doch klar, daß) ain Ireundlicher Mensch mehr Sympathio erweckt als 
ein brummiger, kaurriger Kerl. 

Haben Sie schon einmal die Oberlegung angestellt, daß auch ein modernes, freund 
liches Geschäft auf den Kundan mehr Anziehungskraft hot ols ein almadischar 
Lodont Schließlich soll das Einkaufen den Haustroven dach Freude bereiten. Sie 
haben ebenfalls ihren Gewinn davon. fine nette Einkauhstötte zu uchaffen hat 
noch nie seine Wirkung verfehlt, 

Wenden Sie sich mit Ihren Plänen vertravanswoll direkt on dan tdekn Werbedienst Hamburg. 
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staltung bewußt einzusetzen und auszunut- 
zen. Der Erfolg der Serien hat ihr auch be- 
stätigt, daß hier noch bisher ungenutzte 
Möglichkeiten lagen. Denn auch der Einzel- 
händler ist ein Mensch, der sich dem Ein- 
fluB einer überzeugenden Ansprache nicht 
entziehen kann, einer Ansprache allerdings, 
die dann alle Register ziehen muß, und das 
geringste von diesen ist bestimmt nicht die 
gute graphische Gestaltung. 

ROLF VOGELMANN 


I certainly makes a great difference 


whether advertising addresses the consumer 


in orderto create demands orto guide them, 
or else whether it is meant for the retailer 
for whom an increased turn-over is perhaps 
the most appealing argument of all. When, 
however, one glances through the adver- 


tisements in trade-magazines one will find 
again and again that no or only little trouble 
is taken with their design by contrast to the 
carefully designed advertisements in maga- 


zines that are intended for a general public. 
One is almost tempted to believe that the 
retailer is a totally different kind of human 
being. Admittedly there are many other 
possibilities of approaching a retailer but 
advertising space costs money and becomes 
cheaper in relation to its increased effect. 
An increased effect presupposes, however, 
a well-calculated design and argumentation. 
It therefore is gratifying to see that an im- 
portant firm devotes great care to this 
branch of advertising and stimulates it with 
new impulses. We offer here samples of the 
advertising of the Edeka in Hamburg which 
has elected this method of careful and well- 
calculated design. A double task had to be 
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accomplished. On the one hand retailers 
were to be won over to a better shop- 
organisation through a combined adver- 
tising campaign of shop-construction firms 
and the Edeka. This parallel advertising is 
of equal merit and uses very clever psy- 
chology by appealing to them as it were as 
consumers. In the second series they are 
shown a choice of different brands of spirits 
for re-sale. In both cases we have adver- 
tisement series whose possibilities of design 
are delimited by their serial character. The 
narrative text offers an excellent 
duction to the purpose of the advertisements 
and was illustrated with commensurate skill 
by the graphic artists Christiane and Ingo 
Friel who have teamed up for life and work. 


intro- 


Their collaboration which had proved its - 


worth already at a time when they were 
both still students has meanwhile become 


Te he ae 


so close that it is no longer possible to dis- 
tinguish their respective contributions. The 
generous discretion which they were grant- 
ed in their artistic design by the adver- 
tising department of the Edeka has found 
its reward in these charming and lively 
series. This couple incidentally has well 
deserved that the number of firms that place 
orders with them increases. A truly artistic 
design can after all only be achieved if the 
necessary freedom is granted. It is to be 
welcomed that an important firm decides to 
leave the beaten track and endeavors to 
employ and to exploit consciously all the 
effects a good design has to offer. The suc- 
cess of the series has proved to this firm 
that it has here discovered an as yet un- 
exploited treasure of possibilities. For also 
the retailer is a human being who cannot 
resist the influence of a convincing appeal, 
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nung ,,Garantierte Flaschengärung” auf der Flasche „Schloß Königstein 
es sich um einen guten Sekt handeln muß. Der Preis für eine Flasche „S 
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an appeal it is true, that must call all argu- 


ments into play and among those a good 
graphic design is certainly not the least con- 
vincing. 


Grande est la différence entre la publicité 
qui s’adresse au consommateur, visant a 
éveiller ou a guider ses desirs, et celle qui 
est destinée aux revendeurs, aux yeux des- 
quels l’augmentation du chiffre d'affaires 
est sans doute l’argument le plus pertinent. 
Si l'on feuillette les pages d’annonces des re- 
vues corporatives, on est frappé par le peu 
de soin apporté a la forme de celles-ci et 
l'on note le contraste avec la publicité des 
périodiques courants. On pourrait croire 
que les revendeurs appartiennent ü une 
espéce particuliere. II reste bien entendu 
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GASTON 


WEINBRAND 


TR 
Crt 


Von Sinfe zu Stufe steigert sich das Wohlgefühl! Der Anblick einer Flasche Gaston 
weckt hohe Erwartungen durch die gediegene Ausstattung. Im Geiste nimmt man schon 
den angenehmen Duft wahr und spürt das weinige Aroma auf der Zunge. Wird dann die 
Flasche geöffnet, — und der Gaston fankelt und blitzt im Glase — übertrifft er alle Erwar- 
tungen. Aus dem Schwenker strömt der volle Duft. Eo ist ein höher Genuß, wenn die 
durch das Brennen geläuterten Weine Gaston's Zunge und Gaumen amkosen. Von der 
Großkellerei hat Gaston alle wertvollen Anlagen mitbekommen, die wichtig sind, ihm 
die Liebe des Verbrauchers zu sichern: Excellent im Geschmack, denkbar günstig im 


Preis. Haben Sie Ihren Kunden Gaston einnral zam Kauf empfohlen, wird er Gaston 
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Was erwarten Sie von einem guten Weinbrand? Der gute Weinbrand soll in seiner 
Geschmacksrichtung so komponiert sein, dab er möglichst einer breiten Verbraucher- 
schicht gefällt. Was sind nun die Merkmale eines beliebten Weinhrandes? Starke Aroma: _ 
stoffe sollen dem Weinbrand sein Gepräge geben. Aus dem gefüllten Schwenker soll das 
Bukett in verschwenderischer Fülle aufsteigen. Diese Merkmale des idealen Weinbrandes 
erfüllt Gaston. Der weinige Duft entzückt jeden Weinbrandtrinker. Esliegt an Ihnen, sich 


mit Gaston einen neuen. gewinnbringenden Umsatzträger zu schaffen. Von der Großkellerei 


. hat Gaston alle guten Anlagen mitbekommen, die dafür notwendig sind: Exerllent im 


Geschmack, denkbar günstig im Preis, Die Verbraucherwünsche wurden erfüllt und da- 
mit dürften sich auch Ihre Wünsche erfüllen. Denn wer von Ihren Kunden sich einmal 


entschlossen hat. Gaston zu kaufen, wählt ihn immer wieder. Gaston gehört zur Prris- 


. 


DEUTSCHER WEINBHAND o& pe kK A 6 


que les moyens de les toucher sont nom- 
breux, mais il n’en est pas moins vrai que la 
publicité est chose coüteuse, et que son effi- 
cacité seule Ila rend meilleur marché. Mais 
cette efficacité réclame, pour s’accroitre, un 
soin constant apporté a la forme et @ l’argu- 
mentation. Il est par conséquent réconfor- 
tant de voir une entreprise importante ap- 
porter 4 cette sorte de publicité toute l’at- 
tention nécessaire et lui donner un nouvel 
élan. Les exemples empruntés & la publicité 
de ja maison Edeka de Hambourg montre- 
ront comment les responsables se sont en- 
gagés sur la voie menant G@ une mise en 
forme plus soignée et plus réfléchie. Dans 


un des 


| ités, il s'agissait d’une cam- 
pagne organisée par des installateurs de 
magasins, de concert avec Edeka, pour per- 
suader les commergants de mieux équiper 


leurs points de vente, Lo publicité s'adresse 
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immer wieder wählen. Gaston gehört zur Preisgruppe der Weinhrände unter 10,— DM. 
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donc 4 ces clients, en leur double qualité de 
et de revendeurs, 
beaucoup de subtilité psychologique. Une 
seconde série montre l’assortiment de spi- 


consommateurs avec 


ritueux qui est mis G la disposition du com- 
mercant. Dans |’un et l'autre cas, nous avons.- 
a faire a des series d'annonces: la forme ex- 
térieure a une liberté restreinte par le ca- 
ractere méme de la serie. Le commentaire 
qui évoquait d'une facon excellente le but 
des annonces, a trouvé en Christiane et Ingo 
Friel les interprétes les plus qualifiés: ils ont 
résolu de facon éblouissante le probléme de 
la mise en forme. Leur coopération étroite, 
déja mise a l’&preuve pendant leurs années 
d'études, et resserrée encore par le mariage 
de deux artistes, ne permet plus de distin- 
guer ce qui appartient 4 l'un et ü l'autre. 
Edeka leur a laissé toute liberté dans |’in- 
terprétation artistique des themes propo- 


gruppe der Weinbrände unter 10, DM. 
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sés: et cette largeur de vue a trouvé sa ré- 
compense dans le charme et la vie des sé- 
ries qui en sont le résultat. Et notre couple 
a bien mérité de voir grandir le nombre de 
ses clients. Concluons qu'une réalisation 
formelle de qualité n’est possible que dans 
la mesure oü les artistes ont la liberté d’ex- 
pression nécessaire. Il faut donc saluer cette 
initiative prise par une maison importante, 
qui sort des chemins battus et croit a l'effi- 
cacité d'une forme moderne mise en ceuvre 
et exploitée consciemment. Le succés rem- 
porté par ces séries a montré combien de 
voies étaient encore inexplorées. Car le 
commercant de detail est lui aussi un 
homme, qui ne peut se soustraire @ l'in- 
fluence d'une apostrophe convaincante - si 
celle-ci sait se servir de tous les registres et 
se rappeler que la forme graphique n est cer- 
tes pas le moindre d’entre eux. 


Es gibt Menschen, die follon in die Grube und finden noch einen Taler, bahauptet der Volks- 
mund; oder: Wor keine Gelagenheiten hat, der macho sich welche! Auch in diesom Sinn- 
spruch liegt eine tiefe Weisheit. Von Kallogen, die hohe Umsätze tätigen, zu behaupten, 
sie hoben mehr Glück. wiire vermessen. Wir meinen, sie mechen sich nur mehr Golegen- 
beiten, sie sind königliche Kaufleute, die as meistarlich verstehen, ihre Kunden von dor 
Güte dar Wore zu Überzaugen. Hand aufs Harz - huben Sie thre Kunden von den Vorzügen 
der Edeka Spirituosen so überzeugt, doß sie sogen: 
ben, dof Sie Ihre Kundan 3a guschickt begeistern könnan. Dos Glück Hlagt dann in nicht alfeu 
weiter Ferne! APRICOT BRANDY 15 Val, % in Yı und "Ys Flaschen. Frdsinn inter Rasher 


«nur diese Marke bitte!"? Wir glou- 
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Heidewitzka, Herr Kapitän! 


Die Kirschenernte ist ein wichtiges Er- 
eignis für die Likörherstellung. Gute 
Laune des Wettergottes wirkt sich näm- 
lich nicht nur auf das Ernteergebnis 
günstig aus — die Kirschen gewinnen 
couch an Aroma. Je länger die Sonne 
sie bescheint, um so voller wird ihr 


Norte clue Hosche Standard her. laun schlagen die Wellen 
des Finteione noch rinmal se hack, 
Sebilisjung’, mach die Leine für. die Fabrt kant brgleoen. 


Fat. wit Auf gehrst Ist aberatl genug Rum no Wordt 


Yosmsog Hes Veruchuitn 40V" Bhrka Sanadnd Ins Bastpaflacht 


'Ptmrchee DM ERS, Yu Fhnnche DM LRG > Wecker len nicht für all 


EDEKA GNOSSRELLERKT MANMADE 


Geschmack. Kirschsaft ist die Grund- 
lage für edlen Kirschlikör. Daher ist die 
Beschaffenheit der Kirschon von höch- 
ster Bodoutung, Für unseren Likör aus 
dem Edel-Sortiment wird nur der Saft 
vollreifer Kirschen verwondot. Edel-Kirsch- 
likör 35 Vol.% in U Flaschen u. "a Flaschen 


ist übergeben 


Natürlich nur symbolisch. 

Damit hot der Narr die Regierungs- 
gewalt übernommen. Was ist das 
doch für ein herrliches Regiment, 
wenn der Narr das Zenter 

in der Hand hat. 

Aber trinken wir lieber noch auf 
die bevorstehende fröhliche Zeit, 
damit wir sie genügend genießen. 


Frobisiven in der Masche 


Deutscher Weinbrand Edebo Houimarke 
Fiosdhe DM 5.45 - N Hastie DM 10, 


Preise gaiten nicht Kür Bedi 


FOCKA GROSSKELLEREI HAMBURG 


or ein empsrendes Untail über die Männer galailt. Sie behau 


durch einige Haustiore zu ersotz 


wärs sie bestimmt yom Geynntei 


ben, daß Sie Ihre Kunden so grychicht begeiste 


35 Yal.95 in % und \% Floschen 


wich überzeugt würde 
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Wenn der «Ritter von der traurigen Ge- 
stalt», Don Quijote, gegen die Windmüh- 
len Attacke reitet und die Silhouette des 
Sancho Pansa weit hinten am Horizont be- 


schwörend die Arme in den Himmel reckt, 
dann scheinen Luft und Erde zu zittern im 


Licht. Fluten und Wirbel von Helligkeiten 


schimmern manchmal auf den Holzschnitten 
von Willi Dirx in einem brausenden Rhyth- 
mus. Die Schwärzen sind in der Komposition 
mit kühnen Linien gezogen - die Sonne ist 
eine unregelmäßige Spirale, und die Wolken 


haben gezackte Umrisse, Dirx unterstützt die 


ER 


Erzählung im Stilistischen. So ist er ein aus- 
gesprochener Illustrator. Er dosiert die für 
das Thema nötige Dynamik. Die Striche sa- 
gen aus, erzählen mit. Sie münden förmlich 
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im Kuß des Judas, spitzen sich zu in der 
Geste des Verrats, währenddem sie auf 
Nase und Stirn des Christus in waagrechter 
stufenförmiger Anordnung das zögernde 
Zurückweichen schildern. Motive der Form 
kehren in den Blättern an verschiedenen 
Stellen wieder, wie ein «Motiv» in einem 
Musikstück. Die Schwünge der Vögel Papa- 
genas wiederholen sich im Flattern ihres 
Kopftuchs und in der Kontur ihres Busens 
und Kleidausschnitts; das Kreuz des Hei- 


‚lands auf dem Leidensweg ist Jesus auch ins 


Gesicht geschrieben: ein Querbalken, der, 
die Augenbrauen vereinfachend, durch sein 
Antlitz läuft, und eine Senkrechte von der 
Nasenwurzel zum Mund. - Da ist der Schnitt, 
der einen alten Bretonen zeigt. Die Mase- 


rung des Holzes ist in den Aufbau des Gan- 
zen einbezogen. Sie bildet im Druck ein Ge- 
genstück zum Dargestellten: den Hinter- 
grund, weiße Linien auf schwarzer Fläche — 
sozusagen das Negativ. Das Positiv ist das 
Porträt: Schwarz auf Weiß, dunkle Spuren 
um den Blick des Greises. Von den Schultern 
über Bart und Backen erhebt sich eine Pyra- 
mide, auf der die Kuppel des kahlen Schä- 
dels sitzt. Immer ist es das Doppelte oder 
das Zweifache, das eindringlich Wieder- 
holte, was man auf den Blättern von Dirx als 
ein Prinzip findet. Sein Streben ist nicht so 
sehr das Differenzierte und Abgestufte, als 
vielmehr das Gegensätzliche. Es hat den 
Künstler zuförderst beschäftigt. Dahin geht 
seine «Richtung». In einer autobiographi- 
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Rechte Seite: Don Quijote 

Right page: Don Oni hotte 

Page de droite: Don Onichott 


schen Skizze hat er sie selbst so beschrieben: 


«Ich liebe den Holzschnitt wegen seiner 
reichlichen Möglichkeiten in Schwarzweiß, 
wegen seiner «Offenheit, oder wie soll man 
es nennen; er scheint mir die «franziska- 
nischste, unter den Künsten.» REMIGIUS NETZER 


When Don Quichotte, the «Knight of the 
Rueful Countenance » rides an attack on the 
windmills and the silhouette of Sancho Pansa 
stretching imploring hands to the sky de- 
taches itself from a distant horizon, air and 
ground seem to dance in the light. Floods 


Linke und rechte Seite: Holzschnitte 
tes Begegnung am Strande 
tpagena 
: Woodcuts 
ı the Beach 


> Gravures sur bois 
Page ¢ 


Page de droite: P. ipageina 
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and vortexes of light shimmer in Willi 
Dirx'es wood-cuts in a stormy rhythm. The 
black parts of the composition are traced in 
bold lines - the sun is an irregular spiral and 
Dirx 
echoes and intensifies the impression of the 


the clouds have ragged contours. 


story through his style. This is what makes 
him an ideal illustrator. He carefully meas- 
ures out the amount of dynamic expression 
required for the subject. His lines are ex- 
pressive, they help tell the story in their 
own language. They flow, at it were, into 
the kiss of Judas, converge in the pointed 
gesture of betrayal while their horizontal 
and graded arrangement on Christ’s nose 


and forehead tells a story of hesitating 
in different 
places in his productions like the « leitmotif » 


retreat. Formal motifs recur 
of a piece of music. The verve of Papagena’s 
birds finds its echo in the fluttering of her 
kerchief, in the contours of her bossom and 
her neck-line; the cross that the Savior car- 
ries on His way to Golgotha is also graven 
in His face: simplified, His eyebrows form a 
horizontal bar across His face and a vertical 
line extends from His nose to His mouth. 
Then there is the wood-cut showing an old 
Breton. The grain of the wood is made an 
integral part of the composition. In the print 
it forms a contrast with the subject repre- 


sented: a background, white lines on a black 
surface - its negative, so to speak. The print 
is the portrait itself: black on white, dark 
smudges around the eyes of the old man. 
From his shoulders there rises a pyramid 
formed of his beard and cheeks on which 
there rests the cupola of his bald cranium. 
Emphasis, the double and triple repetition 
is the perennial principle of Dirx’es work. 
He does not so much strive for differen- 
tiation and gradation as for contrasts. It is 
here that lies his principal interest, this way 
lies his «tendency.» In an autobiographical 
sketch he himself described it in the follow- 
ing terms: «| love the wood-cut for its 
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wealth of possibilities of black-and-white 
representation, for its «openness» as | would 
call it for lack of a better expression; to me 

eems to be the most «Franciscan> of all 


Quichotte, le «Chevalier de 
, charge les moulins, et que 
orizon lointain la silhouette 
vant désespérement les 

ot la terre eux-mémes 

; la Jumiére. Des flots 

t et scintillent parfois, 

en un rythn ‚ouillonnant, sur les bois de 
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Linke Seite unten: Christuskopf 
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Right page: The Kiss of Judas 
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Page de droite: Le baiser de Judas 


Willi Dirx. Les noirs orientent en traits har- 
dis toute la composition, le soleil est une 
spirale irréguliére et les contours des nua- 
ges sont dentelés. La stylisation propre a 
l'artiste est l’auxiliaire du récit. Il pése soi- 
gneusement la dynamique nécessaire au 
théme. Les traits expriment quelque chose, 
racontent eux aussi une histoire. Ils se ras- 
semblent littéralement dans le baiser de Ju- 
das, culminent dans le geste de la trahison, 
pendant que leur ordonnance verticale et 
graduelle sur le nez et le front du Christ ex- 
priment le recul et l'hesitation. Les motifs de 
la forme reviennent 4 différents endroits de 
ces dessins comme le theme d’un morceau 
de musique. Les battements d’ailes des oise- 


aux de Papagena se répétent dans |’envol 
du foulard de celle-ci, dans les lignes de sa 
poitrine et de son décolleté. La croix du 
Sauveur sur le chemin du Calvaire est aussi 
gravée sur le visage de celui-ci: les sourcils 
forment une sorte de poutre qui traverse le 
visage, au-dessus d'une verticale qui va de 
la racine du nez @ la bouche. Une autre gra- 
vure montre un vieux Breton. La madrure du 
bois est un élément essentiel de |’ensemble. 
Elle forme, dans le tirage, une sorte de pen- 
dant au sujet represente: elle en est l’ar- 
riere-plan, lignes blanches sur fond noir — 
pour ainsi dire le négatif. Le positif est le 
portrait du vieillard, en noir et blanc, avec 
des traces sombres autour des yeux. La com- 


position générale, des épaules a la barbe 


et aux joues, est une pyramide sur laquelle 
se trouve la coupole du crane chauve. Le 
redoublement, la répétition insistante est le 
principe artistique qui caractérise les gra- 
vures de Dirx. Il vise moins & la différencia- 
tion, a la nuance qu’a l’expression des con- 
trastes, qui préoccupe essentiellement l’ar- 
tiste et définit sa « tendance ». II a commenté 
lui-méme celle-ci, dans un essai autobio- 
graphique: J’aime la gravure sur bois & 
cause des possibilités infinies qu'elle offre 
aux yeux du noir et blanc, & cause de so 
« sincérité » — ou, pour chercher un mot plus 
juste, parce qu'elle me semble le « plus fran 
ciscain» des arts. 
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Dr. Walter Gährisch 
Druckfarbenordnung 

und Entwurfsfarben 

Die Normung der Druckfarben nach DIN 
16508 für Buchdruck und DIN 16509 für 
Offsetdruck (DIN 16510 für Tiefdruck ist in 
Vorbereitung) hat sich bei den deutschen 
Druckern durchgesetzt, zumal das mittlere 
Gelb, das purpurne Rot und das grünstichige 
Cyanblau mit den Grundfarben der Farben- 
fotografie übereinstimmen. Sämtliche Druck- 
farbenfabriken liefern in zunehmendem 
Maße diese Farben. Bei einer der führenden 
Fabriken liegen sie an der Spitze der Bunt- 
farben, während bei einer anderen sogar 
70 °/o in Normfarben versandt werden. 


Mit diesen Normfarben wird die bisher 
größte Zahl von Tönen vom Gelb über 
Orange zum Rot, Violett, Blau und Grün bei 
Oliv- 
und Bordeaux-Tönen bei Dreifarbenmischun- 
gen in allen Helligkeiten durch Aufrasterung, 
und Abdunkelungen durch Hinzunahme der 
Gegenfarben oder Schwarz erreicht. Leider 
ist es aber nicht möglich, alle Töne aus dem 
reichhaltigen Farbsortiment der Malfarben- 
fabriken wiederzugeben. Es trat daher der 
Wunsch von seiten der Interessenten an den 
Ausschuß „Farbe in Kunst und Unterricht”, 
einen Entwurfsfarbensatz für Mehrfarben- 
druck mit Normfarben zu schaffen. 


Zweifarbenmischungen und Braun-, 


Als erster Schritt wurde die Einsetzung der 
3 Grundfarben und der 3 Mischfarben erster 
Ordnung entsprechend DIN 16508 und 16 509 
in die Plakat-Tempera-Sortimente beschlos- 
sen, die nicht nur von der Firma H. Schmincke 
& Co., sondern auch von den Firmen Günther 
Wagner, Pelikan-Werke, Hannover, und 
Marabu, Stuttgart, erfolgt ist. Als zweiter 
Schritt sollten die gesamten Sortimente ge- 
prüft werden, wieweit sie sich mit Norm- 
druckfarben wiedergeben lassen; denn kein 
Künstler wird sich auf 6 Farben zur Entwurfs- 
gestaltung beschränken. Andererseits ist es 
aber von einem Gebrauchsgraphiker, der 
seine Zeit für produktive Tätigkeit aus- 
nutzen muß, zuviel verlangt, wenn er an 
Hand einer gedruckten Tabelle Misch- 
übungen machen soll, bis er die Zwischen- 
töne mit Hilfe der übrigen ca. 80 Plakat- 
Temperafarben herausbekommen hat. Das 
sind Übungen, die in der Kunstschule ge- 
macht werden können, um das Auge zu 
schulen, in der Praxis wird sich aber kaum 
jemand dieser Mühe unterziehen. 


den nicht geeigneten Tönen and Farben wie 
Kadmiumorange, Ultramarinblau und Licht- 
grün. Außerdem wurde durch Versuche 
festgestellt, daß die 3 Grundfarben und die 
3 Mischfarben erster Ordnung nicht aus- 
reichen, um die Zwischentöne im Violett und 
Orange in der Reinheit zu ermischen, wie 
sie im Druck erscheinen. Dagegen neigen 
die gedruckten Mischtöne in Gelbgrün um 
so stärker nach Maigrün, je mehr das Gelb 
überwiegt. Es sind daher für die einwand- 
freie Wiedergabe des Farbkreises nicht nur 
6, sondern mindestens 12 Farben erforder- 
lich. Dazu kommen noch Mischfarben zwei- 
ter Ordnung, die der Gebrauchsgraphiker 
gewöhnt ist, fertig in der Tube vorzufinden. 
Sie können aus der Zahl der übrigen ge- 
eigneten Farben ausgewählt werden. Auf 
Grund dieser Erkenntnisse und nach zahl- 
reichen Erprobungen bei führenden Ge- 
brauchsgraphikern hat die Firma Günther 
Wagner den folgenden Pelikan-Entwurfs- 
farbensatz 730/7 E/18 mit 18 Tuben Größe 7 
(25 ccm Inhalt) herausgebracht, der auch in 
Tubengröße 3 (10 ccm Inhalt) im Malkasten 
unter der Nr. 730/3 E/18 erhältlich ist. 


) 
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Beim Malen mit diesen Farben ist allein zu 
beachten, daß man helle Grüntöne nicht mit 
Gelb 1, sondern mit Gelbgrün 12 ermischen 
muß. Alle anderen Farben können beliebig 
gemischt werden. Mit benachbarten Farben 
erreicht man aber die kräftigsten Töne, 
dunkle Töne ermischt man mit Mischschwarz, 
besonders wenn der Schwarzauszug mit in- 
frarot-empfindlichem Fotomaterial gemacht 
werden soll. Dieses Sortiment ist trotz des 
Fehlens der für den Normdruck ungeeig- 


-neten Farben so reichhaltig, daß im allge- 


meinen alle Wünsche erfüllt werden können. 
Die Praxis muß ergeben, ob noch andere 


Die Bezeichnung der Firma 
„repro-technisch gep 


währleisten, wie Herr Prof. Gaensslen 
vielmehr besitzen diese Farben bis auf 


grad im Infrarot, um dadurch den Schwarz- 
auszug mit infrarot-empfindlichem Foto- 
material zu erleichtern, wie dies von der 
Firma Schmincke in ihrer Werbung auch nur 
behauptet wird. Sie sollte vielleicht, um der- 
artige Irrtümer zu vermeiden, statt „repro- 
technisch geprüft“ nur „infrarot geprüft” — 
schreiben, wie es die Firma Marabu bei 
ihren Plakat-Temperafarben macht. Auch der 
Entwurfsfarbensatz von Günther Wagner 
hat den erforderlichen hohen Remissions- 
grad in Infrarot. Das gilt auch für das 
Mischschwarz, das zum Abdunkeln der Ent- 
wurfsfarben dient; es ist bei den relativ 
kleinen Zusätzen im Infrarotschwarzauszug 
ohne Einfluß, erhält den Farben aber die 
Reinheit und Klarheit, ohne stark zu trüben 
bzw. zu vergrauen, wie es bei Benutzung 
der Gegenfarbe der Fall ist. 


Der matte Ton der Plakat-Temperafarben 
wird am besten im Offsetdruck auf matten 
Papieren erreicht. Falls in diesem Druck- 
verfahren oder im Hochdruck auf glänzende 
Kunstdruckpapiere gedruckt werden soll, 
erreicht man im Entwurf eine ähnliche Wir- 
kung durch Überziehen desselben mit Zello- 
phan oder anderen Glanzfolien, während 
ein Lackieren Farbverschiebungen mit sich 
bringt. 


Selbstverständlich sollen die reichhaltigen 
Farbsortimente der Malfarbenfabriken er- 
halten bleiben, dienen sie doch auch rein 
künstlerischen Zwecken und der Ausarbei- 
tung von Textilentwürfen, die keinen Ein- 
schränkungen unterliegen. Auch dem Ge- 
brauchsgraphiker ist nach wie vor jede 
Freiheit gegeben, seine Entwürfe mit sämt- 
lichen Farben aus dem großen Sortiment zu 
gestalten. Er muß dann aber in Kauf 
nehmen, daß sie nicht mit Normfarben 
gedruckt werden können oder daß sie einen 
oder mehrere zusätzliche Druckgänge erfor- 
dern. Wer daher seinem Auftraggeber 
unnötige Kosten ersparen will, wird gern zu 
dem Entwurfsfarbensortiment greifen, das 
in der Wiedergabe mit Normdruckfarben 
eine weitgehende Originaltreuve garantiert 
und dadurch manche Quelle des Ärgers mit 
seinem Kunden und seiner Reproduktions- 
anstalt beseitigt. 
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Dr. Walter Gährisch 
Standardised Printing Inks and 
Designers’ Colours. 


inks to 


German standards DIN 16,508 for letter- 


press printing and DIN 16,509 for offset 
printing (DIN 16,510 for rotogravure is still 
in preparation) has found general accept- 
ance among German printers, particularly 


since the medium yellow, crimson red and 
greenish cyan blue tally with the basic 


colours of colour photography. All printing 
ink manufacturers increasingly supply these 
standardised colours. One maker reports 


that these shades head all the colour inks 


he supplies, another even states that they 


_ make up 70 percent of all his shipments. 


With these standardised colours it has been 
possible to reproduce the largest number 
of shades from yellow via orange to red, 
violet, blue and green in two-colour printing 
and brown, olive and bordeaux shades in 
three-colour printing in all densities, by the 
use of suitable screens and darkening 
by the use of the appropriate comple- 
mentary colours or black. However, it is 
unfortunately not possible to render all the 
manifold tones encompassed by the wide 
colour assortment produced by manufac- 
turers of artists’ colours. Hence, a number 
of users approached the Committee on 
“Farbe in Kunst und Unterricht” (Colour for 
Artists and Instructional Purposes) with the 
demand for a standardised set of designers’ 
colours to serve as the basis for multi- 
colour printing with standardised printing 
inks, 


The first step was the inclusion of the 3 basic 
colours and the 3 primary mixing colours 
specified in DIN 16,508 and 16,509 in the 
poster tempera assortments. These were 
taken up not only by Messrs. H. Schminke 
& Co., but equally by Messrs, Ginther 
Wagner, Pelikan-Werke, Hannover and 
Messrs. Marabu, Stuttgart. The second step 
was to investigate all colour assortments 
to determine how far they could be repro- 
duced in print by the standard inks. This 
was necessary because obviously no artist 
would be content to limit himself to a mere 
six colours for his design. On the other 
bana Pome N artist's valuable time 
be wasted by having to try out a 
number of mixtures with the aid of a 
printed colour chart, Such manual exercises 
may have their place in art schools, where 
the student's eye needs training, but the 


cannot 
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2 ge Te! 
tempera made by Messrs, Ginther Wagner. 
The investigation showed that more than 
half the shades were, indeed, suitable. 
Among the unsuitable shades were such 
colours as Cadmium Orange, Ultramarine 
Blue and Light Green. In addition, the tests 
showed that the three basic colours and the 
three primary mixing colours were insuffi- 
cient for mixing intermediate tones of violet 
and orange with the same degree of purity 
as reproduced on the printed page. On the 
other hand, mixed yellow-green colours 
tend to reproduce in print as rather more 
May Green in shade the higher the yellow 
colour content. It is, therefore, apparent 
that true colour reproduction in print requir- 
ed not merely 6 but at least 12 basic 
shades. In addition, a number of secondary 
mixing colours are needed which the com- 
mercial artist normally buys ready-made in 
tubes. These can be selected from the re- 
mainder of those colours in the general 
assortment found suitable for colour-print- 
ing reproduction. 


Based on these findings and the practical 
tests carried out by a large number of 
leading commercial artists, Messrs. Gin- 
ther Wagner have now put on the market 
their colour assortment 730/7 E/18 for design 
and lay-out work. Comprising 18 tubes, 
size 7 (each holding approx. 1 oz.), but also 
available in a colour box holding 18 tubes, 
size 3 (!/s oz.), 730/3 E/18 it contains the fol- 
lowing shades: 


IY ellowiaee tonnes (Cadmium, pale) 
2. Yellow Orange ....... (Indian yellow) 
3) Orange: Red re (Flame red) 
A RECs ARTEN (Carmine Lake) 
Do Mageniars ae ee sae ees (Purple) 
62 Red-Mauver en ee tn (Solferino) 
Le MU Ve er rel: (Mauve) 
Sa Medium Blue seamrasee sce (Paris Blue) 
I Gyan ARE sb ted eee (Turquoise Blue 
10. Blue-Green .......... (Cyprus Green | 
11 Greener re: (Sap Green, bluish 


) 
) 
) 
12. Yellow-Green ........... (May Green) 
JSaRedsBrownveaae © .o: «crete (Indian Red) 
14. Yellow Brown (Yellow Brown) 
15. Dark Brown (Vandyke Brown) 
16. Bordeaux Red. (Bordeaux Red) 
17. Olive Green ..... Rd (Olive Green) 
18%. Mixing epider sro (Mixing Black) 


When using these colours, it should be 
borne in mind that light green shades should 
not be mixed with 1. Yellow, but with 
12. Yellow-Green. All other colours can be 
mixed at random, though the boldest sha- 
des will always be obtained by mixing co- 


-lours adjacent in the scale. Dark tones are 


obtained by mixing with black, particularly 
if the black separation is to be made with 
infra-red sensitive photo materials. 

Although all colours which are not suitable 
for reproduction by the standardised print- 


Sa ite the three standard 
printing ink colours, The writer will be pre- 
pared at any time to test any suggestions 
with a view to their suitability. 


The designation “reprotechnically tested” 
adopted by Messrs. Schminke does not in- 
dicate that their assortment provides a 
particularly sharp separation of colours, as 
maintained by Prof. Gaensslen. What it 
does mean is that these colours, with a few 


“exception, have a high reflection coefficient 


in the infra-red to facilitate black separa- 
tion with infra-red sensitive materials, and 
this is all that Messrs. Schminke clain in 
their publicity literature. It might perhaps 
prevent erroneous assumptions if the com- 
pany designated these colours as “infra-red 
tested” rather than “reprotechnically tested”, 
as has been done by Messrs. Marabu with 
their poster tempera. The designers’ colour 
assortment developed by Messrs. Günther 
Wagner possesses the same high infra-red 
reflection coefficient. This equally applied 
to their mixing black used for darkening 
these colours. The small quantities used 
have no adverse effect in infra-red black 
separation but they do enhance the purity 
and clarity of colour shades without mud- 
dying or greying them, as happens when 
using the complementary colour. 


The matt finish of poster tempera is best 
reproduced in offset printing by using a 
paper with matt surface. If these colours 
are to be reproduced on glossy art paper 
by offset or relief printing, the correspond- 
ing effect can be roughly achieved on the 
design by ccating it with cellophane or 
similar glossy foil. Varnishing is not recom- 
mended, as it leads to distortions of the 
colour values. 


Obviously, it is important to retain the full 
rich assortment of colours offered by manu- 
facturers of artists’ materials, since these are 
intended not only for the purposes dis- 
cussed here, but also for non-commercial 
artists and textile designers who are not 
restricted by these considerations. The com- 
mercial artist, too, should enjoy the free- 
dom of the full palette offered by the lar- 
ger assortments for his designs and lay-out 
work. But if he does, he must bear in mind 
that colours will not reproduce exactly by 
the standardised printing inks, or that ad- 
ditional printing runs may be required. 
Consequently, if he wishes to save his 
client extra expense, he will use the spe- 
cial assortment for his design and lay-out 
work. This will ensure that colour work 
produced by standardised inks will be 
faithful to his original colour values, thus 
avoiding possible disagreement with clients 
and process workers. 


Dr. Walter Gährisch. 

Ordonnance des couleurs pour 

l’ impression et couleurs 

pour maquettes 

La normalisation des couleurs pour |'im- 
pression DIN 16.508 pour la typographie 
et DIN 16.509 pour l’impression offset 
(DIN 16.510 pour I’héliogravure en prépa- 
ration) s’est imposée aux imprimeurs alle- 
mands, d’autant plus que le jaune moyen, 
le Magenta et le bleu de cyan tirant 
sur le vert correspondent aux couleurs fon- 
damentales de la photographie en couleurs. 
La plupart des fabricants de couleurs pour 
l’impression livrent ces couleurs en quantite 
croissante. Dans l'une des fabriques les plus 
importantes, elles viennent en téte alors que 
dans une autre 70 °/o des ventes correspon- 
dent & des couleurs normalisées. 


Ces couleurs normalisees permettent 
d’obtenir le plus grand nombre de couleurs 
connues jusqu’ä present, du jaune en pas- 
sant par l’orange jusqu’au rouge, violet, 
bleu et vert par le mélange de deux cou- 
leurs et le marron, le vert olive et le bor- 
deaux par le mélange de trois couleurs, 
ceci dans toutes les nuances claires au 
moyen de trames, et dans toutes les nuan- 
ces foncées par l’apport de noir ou de cou- 
leurs opposées. 


II n'est malheureusement pas possible de 
reproduire toutes les nuances de l’abondant 
assortiment des fabricants de couleurs. 
C'est pourquoi les ayants-droit du comité 
«Farbe in Kunst und Unterricht» (la couleur 
dans l’art et l’enseignement) exprimerent le 
voeu que soit créée, avec les couleurs nor- 
malisées, une gamme de couleurs pour 
maquettes pour l'impression polychrome. 

En premier lieu, il a été décidé d’incorporer 
dans l’assortiment de gouaches, les trois 
couleurs fondamentales et les trois couleurs 
mixtes de premier ordre correspondant 
aux normes DIN 16.508 et 16.509. Ce mouve- 
ment a été suivi non seulement par la firme 
H. Schmincke & Co mais également par les 
firmes Günther Wagner, Usines Pelikan a 
Hanovre, et Marabu da Stuttgart. En second 
lieu, il convenait de vérifier l’assortiment 
complet afin de constater dans quelle 
mesure il était possible de le reproduire 
avec des couleurs pour impression norma- 
lisee. Car aucun artiste ne consent a se 
restreindre ü 6 couleurs pour la composition 
de maquettes. D’autre part, ce serait trop 
demander & un dessinateur publicitaire qui 
doit utiliser son temps de travail a des fins 
productives, de composer des mélanges 
par rapport 4 un tableau de couleurs jus- 
qu’ä ce qu'il ait atteint les tons intermédi- 
aires au moyen des quelques 80 couleurs 
différentes de l’assortiment de gouaches. 
Ce sont ld des exercices qui peuvent étre 
faits dans les écoles professionelles, pour 


son aptitude a la rep 
Ss “couleurs” pour impres 
normalisée, na jusqu’a maintenant été ef- 


fectué que pour les gouaches de la firme 


Günther Wagner et il a été reconnu que 
plus de la moitié de son assortiment pos- 
séde cette aptitude. Parmi les nuances qui 
ne conviennent pas, se trouvent des cou- 
leurs telles que le Cadmium orange, le bleu 
outremer et le vert clair. De plus, 4 la 
suite d’essais, il a été établi que les trois 
couleurs de base et les trois couleurs com- 
posées de premier ordre ne suffisent pas 
& obtenir par melange les tons intermedi- 
aires violet et orange avec la méme pu- 
reté que celles qu’ils ont a l’impression. 


Par contre, les tons composés vert-jaune 
tendent d’autant plus & l’impression, vers 
le vert de mai, que le jaune est dominant. 
C'est pourquoi la reproduction parfaite de 
la rose des couleurs, n’exige pas seulement 
6 mais au moins 12 couleurs. A cela vien- 
nent encore s’ajouter des couleurs com- 
posées de deuxiéme ordre que le dessina- 
teur est habitué ü trouver toutes préparées 
en tubes. Elles peuvent &tre choisies dans le 
nombre des autres couleurs sélectionnées. 
Sur la base de ces connaissances et aprés de 
nombreux essais auprés des meilleurs des- 
sinateurs publicitaires, la firme Günther 
Wagner a extrait de son assortiment la 
gamme suivante de couleurs Pelikan pour 
maquettes 730/7 E/18 comprenant 18 tubes 
grandeur 7 (contenance 25cm 3) livrable 
également en boite de peinture sous le n° 
730/3 E/18 avec 18 tubes grandeur 3 (con- 
tenant 10 cm 3) 


ee (jaune de cadmium clair) 
(jaune indien 
RE (rouge ardent) 


jaune 
jaune-orange 
rouge-orange 


DLUN-TONGE Je een brun Vandyck 
rouge de Bordeaux (rouge de Bordeaux 
VEIIEOlVE en tele (vert olive 
noir pour les degrades 

TER oe as (noir pour les dégradés 


1 

2 

3 

ASTOUGEN: see (laque carminée) 
5 Magenta ....... ee, (pourpre) 
Geviolet-rouge m ec (Solferino) 
TVo ee ae ee (mauve) 
8 bleu moyen .......... (bleu de Paris) 
EGY Cintas ria Gir. ehey cess (bleu turquoise) 
10 vert blevätre ...... (vert de Chypre 1) 
llevera.e ac (vert de vessie bleuätre) 
ZB VETESIOUNG iceBar sie cee: (vert de Mai) 
Sy bEUN-hOUGEs ee (rouge indien) 
JA=brun-jaune 2 ........ (jaune-brunätre) 
15 ) 
16 ) 
Ag ) 
18 


En peignant avec ces couleurs, il faut seule- 
ment veiller & ne pas travailler les tons de 
verts clairs avec le jaune | mais avec le vert 
jaune 12. Toutes les autres: couleurs peuvent 
étre mélangées 4 volonte. 


On obtient les tons les plus puissants avec 
les couleurs voisines, les tons foncés au 


“moyen du noir pour les dégradés, particu- 


lierement si le tirage noir doit étre réalisé 
au moyen d'une matiere photographique 


ment des gouaches 
qui ne peuvent étre reprodı 
3 couleurs normalisées. L’ auteur 
a examiner les demandes qui 
faites dans ce sens. 


La désignation de la Firme Schmink 
trélé du point de vue de la technique de 
reproduction ne signifie pas que ses cou- 
leurs garantissent une séparation parti- 
culierement bonne des couleurs au tirage, — 
comme le pense Monsieur le Professeur — 
Gaensslen mais beaucoup plus que ces ~ 
couleurs possédent & quelques exceptions. 
pres un haut degré de rémission 4 |'infra- 
rouge, afin de faciliter ainsi le tirage noir 
au moyen de matiéres photographiques 
sensibles aux infra-rouges, ce qu’affirme 
d’ailleurs la firme Schminke dans sa publi- 
cite, Elle devrait peut étre, afin d’eviter de 
pareilles erreurs, employer l’expression 
(apte & l’infra-rouge) au lieu de apte a la 
reproduction technique comme le fait la 
firme Marabu pour ses gouaches. La gamme 
de couleurs pour maquettes de Ginther 
Wagner posséde également le haut degré 
de rémission nécessaire 4 |'infra-rouge. 
Ceci est valable pour le noir pour les 
dégradés qui sert 4 foncer les couleurs pour 
maquettes. Ajouté en quantité relativement 
réduite, il est sans influence sur le tirage 
noir 4 l'infra-rouge, mais conserve aux 
couleurs pureté et clarté sans les ternir 
beaucoup, sans les griser, comme c'est le 
cas dans l'utilisation des couleurs comple- 
mentaires. 


Le ton mat de la gouache se rend de 
préférence en offset sur papiers mats. Si le 
tirage doit étre réalisé par ce procédé ou 
en typographie, sur papier couché brillant, 
on peut obtenir un effet semblable sur 
maquette en la recouvrant de cellophane 
ou de toute autre pellicule transparente, 
alors qu'un laquage améne un deplacement 
des couleurs. 


Bien entendu, les grands assortiments de 
nuances des fabricants de couleurs doivent 
étre maintenus, car ils servent également a 
des fins purement artistiques et 4 l’elabora- 
tion de maquettes pour textiles qui ne 
souffrent aucune restriction. Naturellement 
le dessinateur publicitaire a toujours la 
liberté de composer ses maquettes au 
moyen des autres couleurs de l’assortiment, 
mais il doit bien se représenter qu’elles ne 
pourront pas étre reproduites avec les cou- 
leurs normalisées, ou alors qu’elles exigeront 
une ou plusieurs passes supplémentaires. 

Celui qui veut épargner des frais inutiles 4 
son client utilisera volontiers l'’assortiment 
de couleurs pour maquettes qui lui garantit 
une reproduction en couleurs pour |'im- 
pression normalisée tout & fait fidéle a 
l'original, lui évitant ainsi tous ennuis avec 
sa clientéle ou son atelier de reproduction. 


5] 
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Dr. Walter Gährisch 


_ Ordenacién de colores para imprimir 


” Yy colores para bocetos 


La estandardizacién de los colores para 
imprimir, segun las normas DIN 16.508 para 
tipografia y DIN 16.509 para «offset» 
(DIN 16.510 para huecograbado, en pre- 
paraciön) se ha impuesto entre los impreso- 
res alemanes, al coincidir el amarillo medio, 
el rojo purpura y el azul verdoso (Cyan- 
blau) con los colores primarios de la foto- 


' grafia en colores. Todas las fäbricas de 
colores 


para imprimir suministran, cada 
vez con mayor profusion, estos colores. En 
una de las principales fäbricas, van a la 
cabeza del surtido; en otra, se sirve ya el 
70°/ en colores unificados. 


Con estos colores unificados se obtienen 
hasta ahora la mayoria de tonos, desde 
amarillo, pasando por naranja, hacia vio- 
leta, azul y verde en mezclas de dos 
colores, y tonalidades pardas, verde oliva 
y rojo de Burdeos en mezclas de tres 
colores. Todos ellos en cualquier tonalidad, 
tramando u oscureciendo mediante la adi- 
ciön del color complementario o de negro. 
Como desgraciadamente no es posible 
reproducir todos los tonos del amplio 
surtido de los fabricantes de colores para 
artistas, surgiö el deseo, por parte de los 
componentes de la comisiön de «Colores 
para el arte y la ensefianza» de crear un 
juego de colores para bocetos, con tonos 
unificados, apropiado para la impresiön a 
varias tintas. 


Como primera medida se decidiö la inclu- 
siön de los 3 colores primarios y de los 
3 tonos mezclados de primer orden en los 
surtidos de colores témpera para carteles, 
indicaciön que fue seguida no sölo por la 
casa H. Schmincke & Co.,. sino también por 
las casas Günther Wagner Pelikan-Werke, 
de Hannover, y Marabu, de Stuttgart. Como 
segunda medida, debian examinarse todos 
los surtidos para comprobar hasta qué 
punto pueden reproducirse con colores 
primerios para imprimir, pues ningtn artista 
se limitard a 6 colores en la confeccién de 
bocetos. otra parte, tampoco cabe 
pedirle a un técnico en artes gräficas, el 
cua! ha de aprovechar su tiempo en activi- 
dades productivas, que se entretenga en 
hacer mezclas a base de una tabla impresa, 
hasta hallar los tonos intermedios con los 


Por 
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El examen de todo el surtido para conocer 


su idoneidad para la reproducciön con 


colores primarios para imprenta sölo se 
realizö hasta ahora en los colores témpera 
para carteles de la casa Günther Wagner, 
comprobändose que mds de la mitad de 
los tonos resultaban apropiados. Entre los 
no adecuados, se encuentran colores como 
cadmio naranja, azul ultramar y verde 
claro. Se comprobö, ademas, por medio de 
ensayos, que los 3 colores primarios y los 
3 tonos mezclados de primer orden no son 
suficientes para hallar las tonalidades inter- 
medias en violeta y naranja en la pureza 
con que aparecen en la impresiön. En 
cambio, lo impreso en los tonos mezclados 
de verde amarillento, tiende tanto mds 
hacia verde de mayo cuanto mayor es el 
porcentaje de amarillo. Por todo ello, para 
la reproducciön perfecta de la gama,-de 
colores, son necesarios no 6, sino por lo 
menos 12 tonos. A los que deben agregarse 
colores mezclados de segundo orden, tal 
como el técnico de artes grdficas esta 
acostumbrado a hallarlos, ya listos para el 
uso, en los tubos. Estos colores pueden 
escogerse entre los restantes tonos apro- 
piados para la reproducciön. Basändose en 
estos conocimientos y en los ensayos hechos 
por destacados técnicos en artes grdficas, 
la casa Günther Wagner ha creado el 
siguiente juego de colores Pelikan para 
bocetos, 730/7 E/18, con 18 tubos tamano 7 
(contenido: 25 cm?), el cual se sirve también 
en cajas de colores, no, 730/3 E/18, con 18 
tubos tamano 3 (contenido: 10 cm’): 


1 Amarillo . (amarillo de cadmio, claro) 
2 Naranja amarillento ... (amarillo indio) 
3 Rojo anaranjado ..... (Rojo de Ilamas) 
4 Rojo (laca carminada 


) 
5 Rojo pürpura ...... Pere (purpura) 
6 Violetaprojizoy..Sactye eur (solferino) 
7 Nioleta en caer cena Saale etn (malva 
So Azul means se 


9 Azul verdoso (Cyanblau). 
10 Verde azulado .... 


.(azul turquesa 


) 
(azul de Paris) 
) 
(verde de Chipre 1) 


Tl Verderenens. Ps (verde vejiga, azulado) 
12 Verde amarillento .. (verde de mayo) 
13 Bardorrolzor m . (rojo indio). 
14 Pardo amarillento (amarillo pardo) 


15 Pardo oscuro ..... .-. (pardo Vandyck) 
16 Rojo de Burdeos ..... (rojo de Burdeos) 
17 Verde oliva .........:.. (verde oliva) 
18 Negro graduador .. (negro graduador) 


Al pintar con estos colores sölo hay que 
tener presente que las tonalidades claras de 
verde no deben mezclarse con amarillo 1, 
sino con verde amarillento 12. Todos los 


-demäs colores pueden mezclarse a discre- 


ciön. Los tonos mds fuertes se obtienen, sin 
embargo, con colores vecinos; los tonos 
oscuros se mezclan con negro graduador, 
especialmente si la selecciön del negro se 
ha de realizar con material fotogrdfico 


surtido de colores para carteles, ex 

hecha de aquellos que no pueden ser repro- 
ducidos en los 3 colores primarios. El autor 
esta gustosamente dispuesto a examinar la 
viabilidad de tales deseos. 


La denominaciön «examinado reprotécnica- 
mente» de la casa Schmincke no significa, 
segun indica el Profesor Gaensslen, que 
sus colores garantizan una selecciön espe- 
cialmente buena de los mismos, puesto que 
en realidad estos colores, salvo alguna que 


‘otra excepciön, poseen un alto grado de 


remisiön en el infrarrojo con el fin de faci- 
litar la selecciön del negro con material 
fotogräfico sensible, tal como indica la 
casa Schmincke en su propaganda. Para 
evitar este tipo de confusiones, deberia tal 
vez decir sölo «examinado en infrarrojo» 
en lugar de «examinado reprotécnicamente», 
en la misma forma que lo hace la casa 
Marabu en sus colores témpera para car- 
teles. También el juego de colores para 
bocetos de Günther Wagner posee el ne- 
cesario alto grado de remisiön en infrarrojo. 
Esto sucede asimismo en el negro gradua- 
dor, que sirve para el oscurecimiento de 
los colores para bocetos; por las adiciones 
relativamente pequenas del mismo en la 
seleccién del negro por el infrarrojo, no 
ejerce influencia alguna y, en cambio, 
conserva la pureza y calidad del color, sin 
enturbiarlo o agrisarlo sensiblemente, como 
ocurre utilizando el color complementario. 


El tono mate de los colores témpera para 
carteles se obtiene especialmente bien en 
impresiön «offset» sobre papeles mates. De 
tener que imprimir por este procedimiento, 
o en tipografia, se logrard en el boceto un 
efecto parecido recubriéndolo con celofana 
u otro folio brillante, mientras que un 
laqueado da lugar a que se desfigure el 
color, 


Los amplios surtidos de colores deben 
naturalmente ser mantenidos por las fäbri- 
cas, sirviendo asi a los fines puramente 
artisticos y a la creaciön de bocetos para 
la industria textil, no sujetos a ninguna 
limitaciön. También el técnico en artes 
grdficas queda, como antes, en libertad de 
confeccionar sus bocetos con todos los 
colores que le ofrece el surtido completo. 
Deberä entonces, sin embargo, tener en 
cuenta que no podrdn ser impresos con 
colores unificados o que precisardn una © 
mds fases adicionales de impresiön. Por 
consiguiente, quien desee evitar a su cliente 
gastos inütiles, usard gustoso el surtido de 
colores para bocetos, que garantiza en la 
impresiön con colores unificados una fiel 
reproducciön del original y elimina al 
propio tiempo materia de disgustos con su 
cliente y con el taller en el que se realice 
el trabajo. 


1 Gelb 3 | Sa 

N 

12 Gelbgrin este er 
P ' y 
f 


3 Orangerot 


11 Grün 
11 


10 Blaugrün Fr 10 4 4 Rot 
9 5 
8 6 
9 Cyanblau g 7 5 Purpurrot 
8 Mittelblau a 6 Rotviolett 
7 Violett 
13 Rotbraun 14 Gelbbraun 15 Dunkelbraun 16 Bordeauxrot 17 Olivgrin 18 Mischschwarz 


GUNTHER WAGNER . PELIK AN —- WERKE 


gen. Wie jeder Fachmann weiß, 

ark mit Deckweiß ausgemischte Töne 

nı ‘schwer in der richtigen Nuance nach- 

-zudrucken, wenn gleichzeitig vollfarbige, 

bunte Töne gedruckt werden sollen. Als 

‘einzige Ausnahme zu beachten ist, daß 

_ gelbstichige Grüntöne nicht mit Ton 1, 

‘sondern mit Ton 12 gemischt werden müssen. 

Diese Mischtöne würden sonst nicht mit der 
Normdruck-Skala erreichbar sein. 


Für das Abschatten der Farben zu dunklen 
Tönen steht ein besonderes Schwarz, das 
PELIKAN-MISCHSCHWARZ, zur Verfügung. 
Dieses Schwarz erhält den Bunttönen weit- 
gehend ihre Farbstärke und Reinheit. 


Erwähnt sei, daß die Töne des Farbensatzes 
sowie dqs PELIKAN-MISCHSCHWARZ natür- 
lich auch auf Infrarot-Eignung eingestellt 
sind für den Schwarzauszug mit infrarot- 
empfindjichem Material und Filter. 


Bestellnummern: 
730/7 E/18 Farbensatz mit 18 Tb. Größe 7 
730/3 E/18 Farbkasten mit 18 Tb. Größe 3 


The special designers’ assortment 
of Pelikan Poster Colours 


for commercial artists lends itself readily to 
the production of designs employing a wide 
and varied range of colours. 


Particularly when used as opaque colours 
their characteristic colour pro- 
perty permits, all full and mixed inter- 
nediate tones of the set are correctly 


wherever 


j 


eproduced side by side in colour printing. 


with black and. to tones 
‘ white. However, lightening 
vhite is subject to certain 

is well known that shades 
lightened substantially by 

= are difficult to reproduce 

in print next to full-bodied colours. It should 
also be borne in mind that green shades 
tending towards yellow should never be 
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applies to their shades derived 


assortment, PELIKAN offer their special p 
PELIKAN MIXING BLACK which substan- 


tially maintains the full body and purity of 
colours. h 


All colours in the designers’ set, as well 
as PELIKAN MIXING BLACK, have been 
specially prepared to make them suitable 
for infra-red processing, i.e. for black sepa- 
ration with infra-red sensitive material and 
filters. 


Reference Nos: 

730/7 E/18 Set of 18 tubes, size 7 

730/3 E/18 Colour box, containing 18 tubes, 
size 3 


La gamme de nuances des couleurs 
a détrempe Pelikan pour maquettes 


permet le plus complet déploiement de 
teintes que l'on puisse souhaiter. 


Les couleurs de base et les couleurs de 
mélange de cette gamme sont reproduites 
de facon impeccable par rapport 4 la 
gamme de couleurs pour impression dejä 
mentionnée, surtout si, conformément ä leur 
type, elles sont employées comme couleurs 
opaques. De méme, les couleurs fonceés 
au noir viennent parfaitement ainsi que 
celles qui sont éclaircies au blanc avec 
toutefois quelques restrictions en ce qui 
concerne ces derniéres, En effet, comme le 
sait chaque technicien, il est difficile de 
reproduire dans leur nuance exacte, les 
couleurs composées d'un mélange de blanc, 
lorsqu'on est amené ü reproduire en méme 
temps d'autres tons de couleurs pleines. 


Une unique exception : bien observer que 
les tons de vert tirant sur le jaune ne doivent 
pas &tre melanges avec la teinte no | mais 
avec la teinte n° 12, faute de quoi ces 
couleurs de mélange ne seraient pas repro- 
ductibles conformement & la gamme de 
couleurs normalisées pour impression. 


Pour foncer les couleurs dans les tons som- 
bres, il existe un noir spécial, le noir de 
mélange Pelikan. Ce noir conserve aux 


rouge. pour ia rage noir avec des filtres : 


et matiéres photographiques sensibles G 
l'infra-rouge Se: 


Numeros de references: 

730/7 E/18 gamme de couleurs de 18 tubes 
grandeur 7 

FS boite de couleurs avec 

18 tubes grandeur 3 


730/3 E/18 


El juego para bocetos de los colores 
Tempera Pelikan para carteles 


posibilita del todo la realizaciön de los 
mäs exigentes deseos en cuanto a com- 
binaciön de colores. 


Los tonos y tonos mezclados del juego de 
colores pueden reproducirse juntos a la 
perfecciöon—especialmente si se emplean 
como colores opacos de acuerdo con sus 
caracteristicas—y asimismo todas sus gra- 
daciones con negro y, con las naturales 
las hechas con blanco. Como 
no ignora ningun técnico en la materia, los 
tonos mezclados fuertemente con blanco 
opaco, dificilmente pueden luego reprodu- 
circe en el debido matiz, si es que hay que 
simultanear su impresiön con la de tonos 
enteros. Unica excepciön a tener en cuenta, 


limitaciones, 


es la de que las tonalidades verdes amari- 
Ilentas no han de mezclarse con el tono 1, 
sino con el 12. De lo contrario estos tonos 
mezclados no se obtendrian con la escala 
unificada para imprimir. 


Para graduar los colores hacia tonos 


- oscuros, existe un negro especial, el negro 


graduador Pelikan. Con este negro conser- 
van los colores gran parte de su intensidad 
y pureza, 


También cabe citar que tanto los tonos del 
juego de colores, como el negro graduador 
Pelikan son idöneos al infrarrojo, para la 
selecciön del negro con material y filtros 
sensibles al mismo. 


Nümeros de referencia: 

730/7 E/18 Juego de colores con 18 tubos 
tamano 7 

Juego de colores con 18 tubos 
tamano 3 


730/3 E/18 
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samkeit er eines ae ‘entschei- 
mente, sondern gleicherweise 


nster Fällen der Kaufentschluß zeitlich mit 


Das wechselseitige Spiel von Auf- 
csamkeitserregung und Wiederholung 
zwangsläufig zur Ausprägung eines 
: bestimmten Stiles der Werbung, der Neues 
Bekannten bringt und dadurch die Dauer- 
wirkung erheblich intensiviert. Die zu ver- 
_ meidende Gefahr einer solchen Stilbildung 
it die Eintönigkeit, die von tödlicher Wir- 
kung sein könnte. Dieser Gefahr kann man 
Br unter anderem dadurch begegnen, daß die 

Aufträge an mehrere Künstler vergeben 

werden. Hierbei wachsen die Verantwortung 
et und Arbeit der Werbeabteilung, die nun- 
mehr die Stilbildung durch Auswahl und An- 
_ regung zu wahren hat. Diesen Weg, mit 
~ mehreren Künstlern zusammenzuarbeiten, 
haben mit Erfolg die Olympia-Werke be- 
bg schritten. Unsere Auswahl von Innenplaka- 


10000257 
978172 
17396 # 


"Sehen und Lesen der Werbemittel | 


- bildhafte Umschreibung aus den Bereichen 
ihrer technischen Konstruktion und ihrer 
praktischen Anwendung, wie auch dem Kreis 
der Benutzer wird der einheitliche Eindruck 
gewahrt. Immer wechselnd, sachlich und hu- 
morvoll sind Firmenname, das Verkaufs- 
objekt und seine Anwendung in gelungener 
Gestaltung zu Gestalt und gesteigerter Wir- 
kung verwoben. So entstand eine Werbung 
in einheitlicher Vielfalt von beachtlichem 
Niveau. Es bleibt nur noch zu wünschen, daß 
sich die übrigen Werbemittel, insbesondere 
die Anzeigen diesem Stil und Niveau an- 
passen. ROLF VOGELMANN 


Diane to be effective, must perforce 
continue to arouse ever-renewed interest 
and to decide a potential customer to make 
a purchase. This compulsion is the strongest 
single impulse to employ artistic means in 
the designing of advertising media. But 
arousing interest is only one of the decisive 
aspects, equally important is repitition which 
is necessary as a constant reminder since 
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the decision to buy will coincide with the 
seeing and reading of the advertising medi- 
um only in the rarest of cases. The alter- 
nating game of arousing interest and re- 
peating of necessity leads to the formation 
of a definite advertising-style which offers 
new aspects along with old and familiar 
ones thereby considerably intensifying its 
permanent effect. The danger that is in- 
herent to the formation of such an unmistak- 
able style and one which must be avoided 
is monotony which might have a deadly 
effect. This danger can be averted for in- 
stance by entrusting the advertising design 
to several artists. This procedure of course 
increases the responsibility and the work of 
an advertising department which in this case 
3 


58 


has to safeguard the formation of a definite 
style by proper selection and suggestions. 
The «Olympia» Works have successfully 
applied this method of co-operating with 
several artists at a time. Our selection of 
inside posters a part of which did double- 
duty as the title-pages of prospectuses 
shows a striking unity inspite of all the differ- 
ences of form and idea. The products, type- 
writers and computing machines, are at the 
center of all ideas. The unity of impression 
is maintained by playfully —but not child- 
ishly-symbolizing and paraphrasing the 
machines by offering aspects taken from the 
spheres of their technical construction, their 
practical use and the circle of their users. 
In constant variation, objectively and hu- 


1,3, Prospektumschlag 
Cover of prospectus 
Couverture de prospectus 

2,4-7 Plakat 
Poster 


Affiche 


Entwerfer - Designers + Graphistes 
1,5 A.E. Wurrke 


-2 Hanns LOHRER 


3 LoHRER/WUTTKE 
4 OrrL AICHER 

6 HERMANN ULpts 
7 Max Harti 


morously, the name of the firm, the sales 
object and its practical use are interwoven 
in a successful design, take shape and a- 
chieve a heightened effect. Thus high-level 
advertising was created that combines unity 
and variety. We only wish that the other 
advertising media, above all the adver- 
tisements were adapted to this style and 
level. 


Une publicite efficace est toujours soumise 
a certaine contrainte: elle doit exciter l’at- 
tention de facon toujours renouvelée et 
pousser a l'achat un client virtuelle. 
Cette contrainte n’est-elle pas le motif le 
plus puissant qui pousse @ se servir de 
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die meistgekaufte Schreibmaschine 


moyens artistiques dans la realisation publi- 
citaire? Or l’attention suscitée n'est pas 
seule le facteur decisif: tout aussi impor- 
tante la répétition, qui améne le souvenir, 
et qui est nécessaire puisque la décision 
d'acheter est trés rarement concomittante 
avec l'impression faite par la publicite. L’in- 
fluence réciproque de l’attention et de la 
répétition créera forcément un style publi- 
citaire particulier: celui-ci raménera le nou- 
veau ü quelque chose de dejä connu et ac- 
croitra ainsi l’effet durable. Le danger de ce 
style est évident: une certaine monotonie 
qui pourrait devenir mortelle. Un des 
moyens de le pallier est de répartir les com- 
mandes entre divers artistes. Il s'’en ensuit 
un surcroit de responsabilité pour le dépar- 
tement de publicité, a qui revient d’orienter 
le style de l'ensemble par son choix et ses 
conseils. Olympia a suivi cette voie, et a vu 
cette tentative de cooperation couronnée 
de succés. Notre sélection d’affiches inté- 
rieures (utilisées d’ailleurs pour une part 
comme couvertures de prospectus) montre, 
au-dela de la diversité des formes et des 
conceptions, une unité frappante. Les pro- 
duits de la firme -— machines & écrire et a 
calculer - sont places de facon ideale au 
centre de la reclame. Des allusions faites 
par l'image aux données techniques et a 
l'utilisation pratique de ces machines, ainsi 
qu’au public possible — et le tout prend l'al- 
lure d'un jeu — garantissent ce caractére 
d’unite que nous évoquions. Sous de multi- 
ples formes, mais de facon toujours con- 
créte et humoristique, les différents artistes 
mélent le nom de la firme, le produit et son 
utilisation en une heureuse combinaison a 
l'effet accru. Ainsi naquit une publicité a 
l'unité multiple et au niveau frappant. II se- 
rait souhaitable que les autres agents publi- 
citaires — les annonces en particulier — s’in- 
spirent de ce style et se hissent 4 ce niveau. 


Resultats d’un concours d’affiches 


AS 
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j Die Stadtverwaltung Heidelberg hatte be- 


reits vor einiger Zeit zehn bekannte deutsche 
Gebrauchsgraphiker zu einem Plakatwett- 


e bewerb aufgefordert. Ihre Aufgabe war es, 


fir die Stadt Heidelberg ein Plakat zu schaf- 
fen, das ihren heute in aller Welt bekannten 
Ruf einer romantischen Stadt in einer wir- 
-kungsvollen und anschaulichen Form zum 
"Ausdruck bringen sollte. Dabei sollte jedoch 
jede süßliche und kitschige Romantik ver- 
mieden und mehr auf den harmonischen 
landschaftlichen Einklang von Berg, Tal, Fluß 
“und Stadt hingewiesen werden. Darüber 
hinaus sollte schließlich auch noch versucht 
werden, die heutigen städtebaulichen Be- 
mühungen Heidelbergs zu veranschaulichen, 
einer an den internationalen Durchgangs- 
straßen Fremdenverkehrsstadt, 
die mit ihrem neuen Hauptbahnhof einen 
der modernsten Bahnhöfe Europas besitzt 
und aus der Enge der alten Universitätsstadt 
hinausstrebend sich neve Siedlungsgebiete 


liegenden 


erschließt. Es handelte sich hier also um eine 
sehr schwierige, vielleicht sogar kaum lös- 
bare Aufgabe, und so hatten sich denn auch 
die beteiligten Künstler, von denen insge- 
samt 16 Lösungen zur Begutachtung vorla- 
gen, zumeist mehr an die erste Themenstel- 
lung der Ausschreibung gehalten und sich 
um die Darstellung des romantischen Hei- 
delberg bemüht. Der 1. Preis wurde Harald 
Gutschow zuerkannt, dessen eindrucksvoller 
Entwurf seiner für den Fremdenverkehr wer- 


_-benden Aufgabe sicherlich gerecht werden 


dürfte, während die 2. und 3. Preise an Hanns 
Lohrer für seine beiden künstlerisch hoch- 
wertigen Entwürfe fielen. Zwei von den drei 
“usgesetzten Prämien erhielten Sigrid und 
Hans Lammle, und eine weitere Prämie er- 
hielt Richard Roth, der auch versucht hatte, 
sowohl das romantische wie das neu sich 
entwickelnde Heidelberg in einer, wenn viel- 
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leicht nur ein wenig zu lapidaren, aber doch 
sehr prägnanten Form zur Anschauung zu 


bringen. EBERHARD HOLSCHER 


ane municipal administration of the city of 
Heidelberg already some time ago invited 
ten well-known German commercial artists 
to take part in a poster contest. The task 
they had been set was to create a poster 
which would lend effectful and graphic ex- 
pression to the romantic atmosphere this 
city is famous for all over the world. Any 
suggestion of saccharinate and trashy ro- 
manticism was, however, to be avoided and 
the emphasis was rather to be placed on the 
harmonious configuration of hill and dale, 
river and city. Over and beyond this an 
attempt was to be made to illustrate Hei- 
delbergs efforts toward modern city-plan- 
ning, in other words to show Heidelberg as 
being atouristcity on an international cross- 
roads whose new Central Station is one of 
the most modern stations in Europe and 
which has started new housing projects in 
an attempt to leave the narrow confines of 
an old university town. The task set here was 


consequently very difficult, perhaps even: 


too difficult. It therefore is not surprising 
that most of the contestants who submitted 
a total of 16 solutions centered their atten- 
tion on the first aspect of the contest and 
endeavored to represent the romantic note 
of Heidelberg. The first prize was accorded 
to Harald Gutschow whose 
design can certainly be expected to fulfill its 


impressive 


function as tourist advertising while the sec- 


ond and third prizes fell to Hanns Lohrer for 
his two artistically excellent designs. Two of 
the awards offered fell to Sigrid and Hans 
Lammle and a third award was granted to 
Richard Roth who had equally attempted to 


express both the romantic atmosphere and 
the modern development of Heidelberg in a 
way which, while it was very expressive, was 
perhaps a little too heavy. 


Lea ville de Heidelberg a invité, il y a quel- 
que temps dejä, dix graphistes allemands de 
renom 4 prendre part 4 un concours d'affi- 
ches. Le sujet imposé était une affiche de- 
vant traduire, d'une facon expressive et vi- 


—_ _ ——_ 


DET EE BAB RG 


suelle, la réputation mondiale de Heidel- 
berg, ville romantique. II fallait naturelle- 
ment renoncer ü la convention et au mau- 


vais govt et insister sur l’'harmonie que 
donne au paysage la combinaison de la 
montagne et de la vallée, du fleuve et de la 
ville. Les artistes devaient également s’ef- 
forcer de montrer les soucis d’urbanisme de 
Heidelberg — centre de tourisme situé sur 
une voie de passage internationale, qui pos- 


HEIDELBERG 


sede une des gares les plus modernes 
d'Europe et bätit, autour de la vieille cite 
universitaire, de nouveaux quartiers d’habi- 
tation. Täche difficile, presqu'insurmontable, 
dira-t-on. Et, de fait, les participants, qui 
avaient envoyé un total de 16 maquettes, se 
sont tenus en majorité au premier theme 
proposé et ont évoqué le Heidelberg ro- 
mantique. Le ler prix a été attribué a Ha- 
rald Gutschow, dont la remarquable affiche 


1 Erster Preis HARALD GurscHow 

2 Zweiter Preis Hanns LOHRER 

3 Dritter Preis Hanns LoHRER 

4,5 Prämie Sıcrın und Hans LAMMLE 
6 Prämie RicHARD RorH 


1 rst prize HARALD GurscHow 

2 2nd prize HANNS LOHRER 

3 3rd prize Hanns LOHRER 

4,5 Award SıGrıp and Hans LAMMLE 
6 Award RicHarp RorH 


1 Premier prix HARALD GutscHow 
2 Deuxieme prix HANNS LOHRER 

3 Troisieme prix HANNS LOHRER 

4,5 Mention Stcrip ef Hans LAMMLE 


6 Mention RicHarp Rory 


a certainement une valeur touristique con- 
sidérable; les 2eme et 3eme prix furent dé- 
cerné a Hanns Lohrer, dont les deux envois 
étaient de haute qualité artistique. Deux des 
trois mentions couronnérent Sigrid et Hans 
Lammle; la troisieme revint a Richard Roth, 
qui s'était efforcé de présenter la ville tra- 
ditionnelle et la cité moderne dans une 
forme un peu trop lapidaire, mais trés ex- 
pressive. 
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Amerikanische Hochstraßen 


Veklamebürc V3eyers | 


Herrliche Urlaubstage im Frühling am Lage Maggiore 


Schwedenpunsch 


Die lehten Meldungen von den Iportereignissen in Garmisch-[artenkivchen 


Tagskolen for Voghändvorrk 


Neuheiten von der diesjährigen Messe in Hannover 


With the Verona the well-known graphic artist H. Matheis 
has created a new type based on hand-written letters which 
with its fresh and unorthodox note will lend an entirely 
personal appeal to all sorts of printed matter. Mature im- 
provisation that this type is, it establishes a rapid contact 
with the reader thanks to its naturalness and the clear and 

‚easily readable visual impression it creates. The absence 
of any kernsed lettres will do its own to make the Verona 
a popular capital type in the widest meaning of the term. 
The Verona comprises 12 to 48 point. 


Mit der Verona schuf der bekannte Grafiker Helmut Matheis 
eine aus der Handschrift entwickelte neue Schrift, die mit 
ihrer frischen und unbekümmerten Art einer Drucksache eine 
ganz persönliche Note geben kann. Als durchdachte Impro- 
visation stellt sie in ihrer Natürlichkeit und durch ihr klares, 
gut lesbares Schriftbild einen raschen Kontakt zum Betrachter -" 
her. Das Fehlen jeglicher Überhänge wird dazu beitragen, 
die Verona als praktische Auszeichnungsschrift im weitesten 
Sinne beliebt zu machen. Gegossen wird die Verona in den 
Graden 12 bis 48 Punkt. 


SCHRIFTGIESSEREI GENZSCH & HEYSE HAMBURG 


Klaus Winter y Helmut Bischoff 

(pag. 2-11) 

El conocedor del arte gräfico publicitario ale- 
man, debe haber notado que la colaboraciön 
de jövenes artistas en un trabajo comün es fre- 
cuente y cuenta muchas veces con verdadero 
éxito. Estas cooperativas artisticas, que no exis- 
tian en el pasado y que hoy no son ya excep- 
ciones, son sintomäticas de nuestra época y de- 
ben tener un significado profundo. Podriamos 
pensar por ejemplo, que la razön predominante 
en esta decisiön es esencialmente de indole 
prdctica. El campo de posibilidades de este 
arte se multiplica y crece’ constantemente en 
forma tal, que posiblemente una persona ais- 
lada no esta en condiciones de dedicarse de 
Ileno a todas ellas necesitando entonces de una 
© varias fuerzas mds. Indudablemente esta 
especulaciön es correcta en muchos casos. Pero 
en otros, la base de estos trabajos en grupo es 
puramente ideal como en el caso de los disena- 
dores Klaus Winter y Helmut Bischoff. Klaus 
Winter, nacido en el ano 1928 ha comenzado 
sus estudios, después de colaborar durante un 
tiempo en el departamento de disefios de una 
empresa de cristales, en Ja Hochschule für Bau- 
kunst und bildenden Künste en Weimar y en la 
antigua empresa de construcciones Schäfer-Ast 
y W. Trökes. Prosiguié su formaciön artistica 
con Otto Dix en el Bodensee finalizando su car- 
rera en la Akademie der bildenden Künste en 
Karlsruhe donde aparte de estudiar todas las 
tecnicas del arte gräfico, recibiö una excelente 
formaciön en el arte del dibujo bajo la tutela 
de W. Schnarrenberger. Helmut Bischoff, dos 
afios menor, obtuvo primero su formaciön en 
una oficina de arquitectos, realizö luego un 
präctico manual y concurriö finalmente durante 


una corta época ‘al Staatstechnikum en Karls- 


ruhe. Su formaciön artistica propiamente dicha, 
la recibiö desde el afio 1947 en la Akademie der 
bildenden Künste en Karlsruhe con K. Hubbuch 
y especialmente en el arte gräfico aplicado con 
H. Gaensslen. Fu& justamente en Karlsruhe 
donde los intereses comunes unen a los dos jö- 
venes artistas. El problema que preocupaba a 
ambos era el reconocimiento de la oposiciön 
existente entre las Ilamadas artes liberales y 
aplicadas y el distanciamiento e isolaciön, con- 
secuencia de ello, del arte gräfico aplicado 
de todas las posibilidades gräficas liberales con 
su lögica perdida de contenido artistico. Su 
idea era entonces, sobrepasar los limites de 
esta oposiciön inproductiva. Pronto se mudaron 
a una antigua casa en el Bodensee donde, es- 
pecialmente en el campo del afiche pusieron en 
präctica sus ideas. Prosiguieron luego su tra- 
bajo en Offenbach a. M., donde en el afio 1952 
fundaron un atelier. Después de repetidos en- 
sayos consiguieron una buena clientela en el 
exterior para finalmente, gracias a su constan- 
cia y responsabilidad, interesar a gran parte 
de comerciantes alemanes. Entretanto su hori- ~ 
zonte se ha extendido en forma tal, que cola- 
boran con la industria farmacéutica, fäbricas 
de colores y textiles, mäquinas, editoriales, 
empresas de transportes y los Ferrocarriles Na- 
eionales Alemanes. En ningtn caso se han ale- 
jado de su versätil combinaciön entre la pin- 
tura y el arte gräfico. Los trabajos reproduci- 
dos aqui demuestran que esta combinaciön es 
una fuente inagotable de creaciön. Tenemos la 
impresiön que estos dos dindmicos artistas no 
han agotado atin todas sus posibilidades y que 
varios campos necesitan de su trabajo, como 
por ejempld portadas de discos o la publicidad 
cinematogräfica. 

* Eberhard Hölscher 


AN 15 de la primera aldas y RN 
al Sr. Smith el director del Banco. 


bs porque su presentacién es siempre 
sobr jay su informacion decente y finalmente 
“4 rque queda bien poseer el Times. Como en 
‘Londres y en toda Inglaterra hay gente que 
‘tiene un definido sentido por buena calidad y 


“personalidad, el Times se publica también dia- 


“ riamente con una circulacién de alrededor 


ss millön de ejemplares. Es evidente entonces 
que también éste diario enfrenta problemas de 
publicidad y reclame. Debe tratar de atraer 
constantemente nuevos circulos de lectores y 
clientes ya que la vieja generaciön es räpida- 
mente reemplazada por una nueva que piensa 
de otra forma y cuyos deseos y opiniones va- 
rfan. Es en este caso en el que hay que utilizar 
la publicidad afin de equilibrar la tendencia 
hacia los, quizäs mds‘ amenos, matutinos. Su 
publicidad original debe estar siempre en per- 
fecto equilibrio con su dignidad y sobriedad ya 
que el antiguo lector del Times sostiene que 
este diario no necesita de medios publicitarios. 
jEs indudablemente una posicién problematical 
Con el argumento «Top People take the Times», 
consiguié encontrar un texto cuyo significado 
es fuerte y hace justicia en forma ideal a todos 
sus lectores. A los antiguos lectores, transmi- 
tiendo la idea que son personas de rango por 
leer el Times, a los mds jövenes, que necesitan 
del Times para convertirse en personas de rango 
y a los mds jovenes aün (Top People of tomor- 
row), que el Times es la oportunidad por ellos 
buscada. Los medios grdficos que ilustran este 
excelente slogan se extienden desde el afiche 
convencional hasta el cartel humoristico y mo- 


derno. Peter Roth 


Mascaras de teatro (pag. 16-19). 

En la clase de escenografia de la Akademie der 
Bildenden Kiinste en Munich, el profesor Helmut 
Jürgens ha propuesto a sus estudiantes la crea- 
eiön de mäscaras de teatro con precarios me- 
dios, afin de realizar con ellas una puesta en 
escena. La realizacién de una escenografia ne- 
cesita de un profundo anälisis literario y psi- 
colégico del tema a tratar, En este caso se han 
invertido los rumbos. El producto de la medi- 
faciédn y como expresiön del andlisis individual, 


ha creado imagenes de sentimientos, sentidos 


a 6 Sy ARS eee Te 
tos religiosos y la eterna ‘comedia se \expresa- ; 
Hans Kuh” 


ron siempre a través de mäscaras. _ 


„Bob Gill, New York (pag. 20-27) 


Bob Gill, nacido en Nueva York en 1931 recibiö 


su formaciön artistica en la Philadelphia Mu- 


seum School, Pennsylvania Academy of Fine Art 


y en el College of the City of New York. A la 


edad de veinte .afios comienza a trabajar en el 


ramo del arte gräfico publicitario como dise-. 


hador. A su profesiön liberal debemos agregar 
tambien su actuaciön como pianista en una or- 
questa de jazz. Después de dos afios de servicio 
militar y con 23 altos comienza nuevamente su 
trabajo de disefiador sin atarse a ninguna com- 
panid y trabajando con todos los medios de la 
publicidad artistica. Entre otras cosas ilustra 
libros, disefia paquetes, portadas de revistas, y 
afiches. Le atrae sobre todo el disefio de anun- 
cios, desgraciadamente poco utilizado en los 
EEUU como fin publicitario. Bob Gill es, en el 
sentido mds positivo un «all-round-designer». 
Artistas de este calibre son escasos, en los EEUU 
mds aun, ya que la mayoria de ellos trabajan 
con agencias publicitarias que hacen de ellos 
especialistas que en pocos afios se agotan. Es 
poco probable que Bob Gill caiga en el peligro 
de la especializaciön. Su talento es tan versätil 
que le seria imposible. limitarse. Su estilo es 
mareado y caracteristico. En casos de necesi- 
tarse un efecto especial, como ocurre en la por- 
tada de un libro o en un cartel, su linea se 
simplifica, "Al mismo tiempo no descuida la ti- 
pografia, que es siempre un «factor importante 
en sus disefios. La fotograffa, atributo esencial 
de la publicidad contémpordnea, es utilizada 
por este artista con dedicacién y maestria. Esta 
Ultima presta a su versatilidad unidad y fuerza. 
A pesar de su juventud Bob Gill es uno de los 
disefiadores de mas talento en los EEUU. 


Theodor Hilten 


Stefan Moses (pag. 28-35) 


“Lee fotégrafos que dominan todos los medios 


técnicos que este arte les ofrece son muchos. 
Gracias a una buena iluminaciön, un rostro 
vacio puede convertirse en un verdadero estu- 


dio de expresiön. El juego de lineas fuertes y 


sura y fuerza. 


pies periodistico es or, dificil Ae ope ae 


quilidad, como para un periodista es dificil, en 
el apuro cotidiano, encontrar la paz necesaria 


para escribir poemas. Stefan Moses trabaja 


~ para todos los departamentos de la editorial 


Kindler. Es tanto mds sorprendente entonces que 


a pesar del trajin diario encuentre tiempo para 


-realizar series fotogräficas como las aqui repro- 


ducidas. La caracteristica especial de estos cua- 
dros es que todos los objetos, ain los mas in- 
verosimiles, tienen un rol preponderante en el 
mensaje total. Las almenas del antiguo castillo 
y sus ventanas herméticamente cerradas perte- 
necen al suefio de los perros de la Bella Dur- 
miente. En el retrato de las mujeres, la mds 
jöven se mira en el espejo. Estos tres rostros 
son, para el fotögrafo, reflejo de su uniön ex- 
terior y espiritual. En esta forma, todas las foto- 
grafias de Stefan Moses tienen esa interrelaciön 


misteriosa, que expresa lo invisible con hermo- 


‚Hans Kuh 


Publicidad de una companiia de compras 

Una serie ‘de afiches de Edeka (pag. 36-41) 

Es evidente que existe una gran diferencia entre _ 
la publicidad que se dirige al consumidor tra- 
tando de guiar sus necesidades y despertar su 
interés, y aquella dirigida al revendedor ya que 
el argumento mds importante para este Ultimo 
es, sin duda alguna, su margen de ganancia. 
Al hojear distintas nae técnicas podemos ob- 
servar que, en contraste con la publicidad rea- 


lizada en revistas dirigidas al püblico, no en- 


- contramos un esfuerzo visible en la formacién 


de imdgenes publicitarias de interés. Casi po- 
driamos suponer que el revendedor es un ser 
humano completamente distinto. Indudable- 
mente la publicidad no es esencial para llegar 
al revencedor ya que tenemos a nuestra dispo- 
siciön varios caminos de distinta naturaleza. 
Pero el aipdcis cuesta dinero y su costo es me- 
nor utilizändolo con mds generosidad. Mayor 


espacio necesita de un disefio y una argumen- 


taciön. Es por eso que ‘constatamos con one "er 


" 


a) 


En este caso las imagenes se dirigen 


_ hacia ellos en forma de disefios de valores y 


True A divaceiones identicas, siendo el resultado de 


gran interés psicolégico. La segunda serie les 
ofrece una variedad de bebidas alcohölicas. 
Dado su cardcter de publicidad en serie encon- 
tramos todas las barreras de espacio y creacién 
tubliadas en esta especialidad. El excelente 
texto encuentra en los disefiadores Christiane 
e Ingo Friel un team que supo solucionar la for- 
maciön de imägenes en forma brillante. Su tra- 
bajo en comün que también durante su estudio 
ha sido fructifero, no permite ya distinguir entre 
el estilo del uno o del otro. El departamento 
de publicidad de la Edeka les ha dado abso- 
luta libertad artistica cuya recompensa se en- 
cuentra en estas dinämicas series. El hecho que 
su clientela haya aumentado es justo. Un tra- 
bajo de valor es ünicamente posible si existe 
suficiente libertad artistica. Un valor realmente 
Rositive es que una importante firma decide 
abandonar caminos ya conocidos tratando de 
imponer y aprovechar las posibilidades de una 
publicidad de buena calidad. EI éxito de estas 
series ha demostrado que en este campo se en- 
cuentran aün posibilidades no aprovechadas. 
Porque el revendedor tambien es un ser humano 
que se deja influenciar por una publicidad con- 
vincente y de imagen lograda. Una publicidad 
que en este caso se debe voler de todos sus me- 


dios siendo sin duda alguna, de todos ellos uno 


de Jos mds importantes un buen diseno grafico. 


Rolf Vogelmann 


Grabados de madera de Willi Dirx 

(pag. 42-48) 

‘Cuando Don Quijote «el caballero de la figura 
melancölica» ataca las aspas del molino y en 
el horizonte se vislumbra la silueta de Sancho 
Panza elevando los brazos hacia los cielos, pa- 
receria que uire y tierra tiemblan en claridad. 
Torrentes y remolinos de luz se reflejan a veces 
en los grabados de madera de Willi Dirx en 
ensordecedor ritmo. En sus composiciones, los 


negros son trazos audaces, el sol una espiral 


irregular y las nubes siluetas angulares. Dirx es. 


un verdadero ilustrador. Su estilo apoya la na- 


rraciön. Dosifica con cuidado el necesario dina- 


_ mismo. Sus trazos son expresivos, Besan el beso 


in de Judas, se agudizan en el gesto de la traiciön 


“mientras narran duda y bondad en verticales 
me Lee) 


” 
N, 
> 


ro { e 
ral eo 


sae La cruz del Redentor esta grabada en 
el rostro de Jesüs: una horizontal que, simpli- 
ficando las cejas recorre su cara, y una vertical 
comprendida entre su nar boca. Observamos 
el grabado que retrata a una anciano bretön. 


La veta de la madera es considerada una com- 


ponente de la construcciön total del disefio. En 


la impresiön es un contraste de la imagen, el 
fondo; sobre espacio negro lineas blancas, en 
una palabra es el negativo. EI retrato es el po- 
sitivo, negro sobre blanco, huellas oscuras ro- 
dean la mirada del anciano. Hombros, barba y 
mejillas forman una pirämide cuyo vértice es 
el calvo cräneo. En los trabajos de Dirx encon- 
tramos como principio siempre el duplicado, la 
intensa repeticién. No tiende tanto hacia lo di- 
ferenciado y escalonado sino mas bien hacia 
contrastes, que siempre han preocupado al ar- 
tista. Es hacia ésta Ultima cualidad que se di- 
rije. En un esquema autobiogräfico ha descripto 
la misma: «Amo el grabado en madera por sus 
enormes posibilidades en blanco y negro, por 
su «sinceridady o como quieran Ilamarlo, me 
parece la mas «franciscanay de todas las artes.» 


Remigius Netzer 


La publicidad de Olympia (pag. 55-59) 

Una publicidad efectiva se encuentra constan- 
temente bajo la obligaciön de atraer la aten- 
ciön del cliente y de ayudarlo en su decisiön 
de comprar. Esta obligaciön es quizäs la razön 
mds importante por la que se utilizan medios 
artisticos en el disefio de afiches. Pero no sola- 
mente el atraer la atenciön es uno de los mo- 
mentos mäs importantes, sino tambien la repe- 
ticiön. Esta despierta la memoria, ya que en po- 
cos casos Ja decision de comprar un articulo 
coincide con el momento de ver o leer un afiche 
publicitario. Este doble aspecto lleva como lö- 
gica consecuencia a la formacién de un estilo 
de publicidad que ofrece algo nuevo dentro de 
lo ya conocido, siendo asi el efecto permanente 
mucho mds intenso. El gran peligro que invo- 
lucra esta formacién de un cierto estilo es la 
monötona repeticiön cuyos efectos son aniqui- 
lantes. Podemos encontrar este peligro en varias 
instancias, una de ellas al encargar los dise- 
nos a varios artistas. En este caso la responsa- 
bilidad y trabajo del departamento de publici- 
dad crece, ya que debe crear el estilo por me- 
influencia. 


dio de selecciön e La empresa 


Olympia ha trabajado con distintos artistas con 


; Er s . BE a . 
n el contorno de su pecho y 


-, 3: 
quinas de escribir 


cular se encuentran en el centro. 


forma espontänea y.fresca, mds no orno ik 


1 
DI 
Estos Ultimos describen su construcciön tecn 


y sus utilizaciones präcticas, logrando asi 


y llenas de humor en un disefio de gran inten- 
sidad publicitaria. En esta forma ha sido rad 
una publicidad de alto nivel, junto con una 
gran variedad que logra mantener su unidad. 
Deseamos que los restantes medios de publici- 
dad sobre todo las reclames se asimilen a este 


estilo y nivel. Rolf Vogelmann 


Heidelberg 

Resultados de un concurso de afiches 

(pag. 60-61) 

La Municipalidad de la ciudad de Heidelberg 
habia invitado hace bastante tiempo a dias 
conocidos disefiadores alemanes para presen- 
farse a un concurso. Su tema era la creaciön de 
un afiche para esta romantica ciudad, que en 
forma efectiva y comprensible exprese su fama 
internacional. Al mismo tiempo debia evitarse 
toda cursileria tratando de ilustrar mds bien la 
armonia del paisaje, sus montafias, valles, rios 
y la ciudad misma. Debfan también tratar de 
expresar la tendencia a modernizar Heidelberg, 
centro de turismo que con su nueva estaciön 
ferroviaria posee una de las mds modernas de 
Europa y cuya arquitectura ha creado nuevos 
suburbios, liberändose de los limites trazados 
por su antigua ciudad universitaria. Se trataba 
entonces de un problema de gran complejidad 
cuya solucién parecia por momentos imposible. 
Los artistas han disefiado un total de 16 traba- 
jos, concenträndose en general en el primer 
tema o sea la expresién del cardcter romantico 
de la ciudad. EI 1.° premio fué otorgado a Ha- 
rald Gutschow, cuyo afiche indudablemente 
hard justicia a la publicidad turistica. El 2.° y 
3.° premio fueron otorgados ambos a Hanns 
Lohrer por sus disefios de gran valor artistico. 
Dos de las tres menciones fueron otorgadas a 
Siegrid y Hans Lämmle y la tercera a Richard 
Roth. Este ultimo habfa tratado de expresar en 
un disefio, si bien algo lapidario pero induda- 
blemente muy expresivo, tanto el crecimiento 
de la ciudad como la romantica Heidelberg 


misma. . Eberhard Hölscher 
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KONGRESS DER WERBUNG MÜNCHEN 1959 


vom 9.bis 12. September veranstaltet vom 


ZENTRALAUSSCHUSS DER 


WERBEWIRTSCHAFT E.V. 


anläßlich seines zehnjährigen Bestehens 


Unter der Schirmherrschaft des Herrn Bundesministers für Wirtschaft 
Prof. Dr. Ludwig Erhard 


POR OsGeR 


Mittwoch, den 9. September 1959 
Vormittags: Eröffnung der Ausstellungen: « Beispielhafte An- 
zeigen» und «Internationale Plakatausstellung » im Münch- 


ner Stadtmuseum. 
Abends: Offizieller Empfang für die Kongreßteilnehmer. 


Donnerstag, den 10. September 1959 

Vormittags: Feierliche Eröffnung des Kongresses im Großen 
Festsaal des Deutschen Museums. 

1. Begrüßung durch den Präsidenten des ZAW, 

2. Ansprachen von Vertretern der Bayerischen Staatsregie- 
rung und der Stadt München, 

3. Festvortrag: «Die Werbung als produktiver Faktor der 
Marktwirtschaft ». 

Nachmittags: Vollsitzung des Kongresses mit Vorträgen über: 
1. «Die Werbung in der öffentlichen Meinung», 

2. «Die Werbung in wirtschaftswissenschaftlicher Sicht », 

3. die Werbung im « Jahrhundert des kleinen Mannes». 
Abends: Festvorstellungen: Cuvilliés-Theater, Kleine 
Komödie. 


Freitag, den 11. September 1959 

Vormittags: «Mit offenen Karten.» — Unternehmer, Werbe- 
leiter und Werbeberater aus dem In- und Ausland geben Ein- 
blick in Planung, Durchführung und Erfolg ihrer Werbemaß- 
nahmen. Zur Auswahl 15 Vorträge über « Werbefälle» aus 
den Bereichen: Konsumgüterindustrie, Dienstleistungsge- 
werbe, Handel, Grundstoff- und Investitionsgüterindustrie 
und aus Wirtschaftszweigen mit Gemeinschaftswerbung. 
Mittags: Sonderveranstaltung für die Senioren der Werbung. 


AMM 


Nachmittags: Stadtbummel, Besichtigungen, Ausflüge, liebe- 
voll betreut - oder ganz privat. 

Abends: Großer Gesellschaftsabend im Großen Festsaal des 
Deutschen Museums. Unterhaltungsprogramm, Tanz. 


Sonnabend, den 12. September 1959 

Vormittags: Vollsitzung des Kongresses. 

1. «Ist das Werbefernsehen auf dem richtigen Wege?» Eine 
Diskussion mit Werbefernseh-Vorführungen. Gestaltung und 
Resonanz des Werbefernsehens in Deutschland. 

2. «Die Filmleinwand als Werbeträger.» Vorführung deut- 
scher Werbefilme und Diapositive mit Forumdiskussion. 
Ausklang: Ganz individuell. Ein Wochenende in München 
oder in Oberbayern. 


Reichhaltiges Sonderprogramm für die Damen am 10. und 
11. September. 

Programmänderungen vorbehalten. Die Namen der Redner 
werden in den weiteren Ankündigungen bekanntgegeben. 
Die Teilnehmergebühren betragen 60 DM, für Familienange- 
hörige 30 DM, für Studierende der Werbefachschulen und 
der Hochschulen 30 DM. 

Für die Quartierbestellung wird Ihnen eine Anmeldekarte 
zugesandt. 

Auskünfte erteilt in allen Fragen des Kongresses: Kongreß 
der Werbung München 1959, Organisationskomitee e. V., 
München 13, Postfach, Telefon 37 40 97. 

Wenn Sie Ihr Interesse bekunden, erhalten Sie laufend un- 
sere Informationen und die Kongreßzeitung «Die Brücke 
zum Kongreß». 


Passepartouts - Pappwechsel- 
rahmen - Aufstellplakate 


dat @T immeretwasbesonderes 


EMIL DAIBER, Fabrik photogr. Kartons und Papierwaren 
STUTTGART-ZUFFENHAUSEN +» Postfach 84 


Seit über ‘45 Jahren hervorragend bewährt 


Iileikeil 


Spritzapparate, Retusche-u. 

Buntfarben, Reduzierventile, 
luftdruckanlagen - 

[urt Hiekel,. Hersel 64 über Bonn PA 


BRAPHISCHE WERKSTÄTTEN HANBURE 


Herstellung von Prägungen und Etiketten aller Art für Verpackung und Werbung 


N 
x 


7, 


Hamburg-Altona 


Winterstraße 4 


und Darmstadt 


Riedstraße 8 
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KUNSTA LLUNGEN 


de, We uarelan 
Bis 3. Mai: KOLN, Kintiversin: Ausstellung Max Beckmann, 


Gemälde und Graphik _ 


Bis 3. Mai: BREMEN, Focke-Museum: Form und Gestalt im 
Handwerk, Meisterschau handwerklichen Schaffens der Ge- 
genwart : 

Bis 3. Mai: BREMEN, Kunsthalle: Max Slevogt; Aquarelle, 
Zeichnungen 

Bis 3. Mai: FRANKFURT AM MAIN, Kunstverein: Haus Lim- 
purg/Römer: Ludwig Schwerin, Gemälde, Graphik 

Bis 3. Mai: HAMELN, Städt. Galerie: Alexej von Jawlensky, 
Marianne von Werefkin (ab 13. 3.) 

Bis 3. Mai: FRANKFURT AM MAIN, Historisches Museum: 
Zeugnisse aus der Frankfurter Geschichte 

Bis 5. Mai: MUNSTER (Wesif.), Die Niederländische Kunst 
seit 1945 

Bis 7. Mai: STUTTGART, Württ. Kunstverein: Emilio Greco, 
ital. Bildhauer 

Bis 7. Mai: STUTTGART, Kunsthandwerk, schwedische Sticke- 
reien (Atelier Kauppi) und Keramiken und Bronzen (Ratti/ 
Ramier) i 


Bis 9. Mai: FRANKFURT AM MAIN, Arthur Fauser, Gemälde. 


Bis 10. Mai: MÜNCHEN, Bayer. Nationalmuseum: Sammlung 
Wilhelm Reuschel, Olskizzen und Entwürfe zu Gemälden des 


Farbe ist zwar nicht alles.... 


aber ohne Farbe ist beinahe alles so gut wie nichts. 


Bis Mitte Mar DARMSTADT, den Krieg bi ib 


Krieg, Graphik von Goya, Dix und Masereel 


Bis 17. Mai: MUNSTER (Westf.), Freie Künstlergemeinde 


«Schanze»; Prof. Radziwill, Olbilder, Aquarelle 

Bis 17. Mai: MANNHEIM, Städt. Kunsthalle: Ben Nicolson, 
Gemälde 

Bis 18. Mai: SOEST (Westf.), Ausstellung westfälischer Künst- 
ler 

Bis 18. Mai: FRIEDRICHSHAFEN, Städt. Bodensee-Museum: 
Moderne Schweizer Plakate 

Bis 24. Mai: BERLIN, Große Berliner Kunstausstellung 1959 
(ab 24. 4.) 

Bis 24. Mai: BOCHUM, Städt. Kunstausstellung: Wellershaus, 
Maler 


Bis 24. Mai: KOLN, Kunstverein: Gemälde v. Appel, Broke 


Bryen, Damian, Domoto, Jenkins, Serpan, Tapies 
Bis 24. Mai: MUNCHEN, Haus der Kunst: Ausstellung der 
Münchner Künstlergenossenschaft v. 1868 (ab 15. 3.) 


Bis 24. Mai: BRAUNSCHWEIG, Kunstverein: Ausstellung der 
Gemeinschaft des Bundes Bildender Künstler in Braunschweig 


Bis 31. Mai: MÜNCHEN, Haus der Kunst: Malz syle Aus- 
stellung (ab 7. 4.) 


Bis 31. Mai: MÜNCHEN, Frühjahrsausstellung des Berufsver- 
bandes Bildender Künstler München 


Gerade die verpackte Ware wird heute viel mehr 
„nach der Farbe“ gekauft. Der verkaufsfördernde 
Packungsentwurf muß jedoch tadellos gedruckt sein. 
Das einwandfreie Druckergebnis ist nur zu errei- 
chen, wenn erfahrene Fachleute gutes Material zur 
Hand haben. Ob vielfarbig, einfarbig oder schwarz 
gedruckt wird - gute Druckfarben sind wichtig. 
Seit drei Generationen entscheiden sich Drucker für 
GS-Farben 

Auch Sie ersparen sich Experimente, wenn Sie 
sich unser Können in der Druckfarbenherstellung 
zunutze machen. Verlangen Sie Informationen für 
Werbefachleute von unserer Abt. Kundendienst. 


_ Druckfarbenfabriken 


GEBR. GMBH 


Frankfurt/M-Rödelheim 
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Illustration aus der Lübecker Bibel 
(1494, Druck von Stephan Arndes, Lübeck ) 


4 E ifter d Bsa in“ et 

| soe zählte zu den erften techs 
Städten in Dentlehland die um 
1500 bereits mehr als sehn Sructe- 
reien befagen-S<s_JHlan erinnert fich 
zum Beifpiel des Luberter Sructers 
‘Johann Snell der um 1480 Die Druck 
Funtt nach Dänemark und Schweden 
trug- Stolz nannte er lich: 


ARTIS IMPRESSORLA MAGISTER 


OMeifier der Dructkunft 
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Auf Ti radıtion und Bewährung 


basiert der moderne Graphische Großbetrieb LN-Druck Lübeck. Qualität im Buchdruck, 


besonders im Mehrfarben-Industriedruck: Das ist die Antwort auf die Frage nach un- 


serer Leistung. Die Auftraggeber, vornehmlich aus der Großindustrie, sind zufrieden 


mit uns, weil die Aufträge in unseren Setzereien (Lino und Mono), unserer Druckerei, 


Klischeeanstalt und Großbuchbinderei — in einem Hause — termingerecht abgewickelt 


werden. Zuverlässig und qualitätstreu vom Entwurf bis zum fertigen Druckerzeugnis: 


GRAPHISCHER GROSSBETRIEB LN-DRUCK LUBECK 


Mai und Juni: AACHEN, Städt. Suermondt-Museum: Deutsche 
Malerei im 20. Jahrhundert, Gemälde aus Aachener Privat- 
besitz 


1. bis 31. Mai: MÜNSTER (Westf.), Ausstellung Ernst Weiers, 
Gemälde 


2. bis 28. Mai: BREMEN, Vier italienische Künstler: Malerei, 
Graphik 

3. bis 10. Mai: FULDA, Fotoausstellung 
3. bis 31. Mai: ESSEN, Museum Folkwang: Fotoausstellung 


5. bis 31. Mai: HEIDELBERG, Kurpfälzisches Museum: Chri- 
stian Rohlfs 


7. Mai bis Oktober: LUDWIGSBURG (Wirtt.), «200 Jahre 
Ludwigsburger Porzellan » 


9. bis 31. Mai: FRANKFURT AM MAIN, Christian Schad, 


Aschaffenburg: Gemälde, Graphik 


9. bis 31. Mai: HAMELN, Marc Chagall: Illustrationen zur Bi- 


bel und zu den Fabeln Lafontaines 


9. Mai bis 5. Juli: WIESBADEN, Ausstellung des Deutschen 
Künstlerbundes 


9. Mai bis Dezember: MARBACH, Schiller-National-Museum: 
« Schillers Leben, Werk und Wirken » 


12. Mai bis 14. Juni: ESSEN, Museum Folkwang: Indische 
Kunst des 20. Jahrhunderts 


14. Mai bis 30. September: ESSEN, Villa Hügel: 5000 Jahre 
Kunst aus Indien 


Ab Mitte Mai: MANNHEIM, Reise-Museum: Jubiläums-Aus- 
stellung «100 Jahre Mannheimer Altertumsverein » 


17. bis 31. Mai: FULDA, Ausstellung: Moderne Graphik aus 
England 

22. Mai bis 13. Juni: FRANKFURT AM MAIN, Bernusbau/ 
Saalhof: Struwwelpeter-Ausstellung zum 150. Geburtstag 
von Dr. Heinrich Hoffmann 

30. Mai bis 28. Juni: KÖLN, Kunstverein: Maximilian Reisin- 
ger, Düsseldorf; Fathwinter, Düsseldorf; W. J. Menning, Go- 
desberg; H. J. Hajek, Stuttgart (Gouachen, Gemälde, Bron- 
zen) 

30. Mai bis 4. Oktober: HEIDELBERG, Heidelberger Schloß: 
Ausklingendes Barock, Kunst und Künstler des 13. Jahrhun- 
derts in der Pfalz 

30. Mai bis 15. Juli: FRANKFURT AM MAIN, Städelsches 
Kunstinstitut: Altorientalische Teppiche vom Museum für 
Kunsthandwerk 

30. Mai bis 5. Juli: FRIEDRICHSHAFEN (Bodensee), Wilhelm 
Geyer, Ulm: Bilder und Glasmalerei 

Mai: DARMSTADT, Kunsthalle: Prof. Geidel, Plastik und 
Zeichnungen 

Mai: STUTTGART, Württ. Landesmuseum: « Alt-Ludwigsbur- 
ger Porzellan » 

Mai: STUTTGART, Staatsgalerie: Große Ausstellung Rolf 
Nesch 

Mai: STUTTGART, Kunsthaus Fischinger: Hans Gaßebner, 
Olbilder und Aquarelle 

Mai/Juli: BREMEN, Ausstellung: Deutsche Romantik; Ge- 
mälde, Aquarelle, Zeichnungen 
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SEKTKELTEREI FINKENAUER, Bad Kreuznach / Rheinland, Salinenstraße 60 
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Wir bitten unsere Leser um freundliche Aufmerksamkeit für die Beilagen: 


«SEKT IST VEREDELTER WEIN» 
GOTHAER LEBENSVERSICHERUNG AUF GEGENSEITIGKEIT, 
Göttingen, Postfach «DAS GESPRÄCH AM KAMIN» und 
« VORSORGE NACH MASS» 


INDUSTRIEGERÄTE KRIEG, Heimsheim/Wttbg. 
«TRANSPORTGERÄTE FÜR JEDEN ZWECK » 
FEINPAPIERFABRIK SCHOELLERSHAMMER, Heinrich Aug. Schoeller 
Söhne, Düren / Rhld, « SCHOLLERHAMMER-ZEICHENPAPIERE » 
SCHRIFTGIESSEREI D. STEMPEL AG., Frankfurt / Main- Süd, 
Hedderichstraße 106-114 «OPTIMA » 


dolf Avexotte} Screen yeranstanter anlaBlich ieee jah. 
rigen Bestandes den 1. Internationalen Bibliophilenkongreß 
vom 29. Mai bis 1. Juni d. J. in München. Die Schutzherrschaft 
hat Herr Ministerpräsident Dr. Hanns Seidel übernommen. 
Die feierliche Eröffnung findet am 29. Mai, 11 Uhr vormittags, 
im «schönsten Theater der Welt», im Cuvilliés-Theater in 
München statt. Den Festvortrag hält der Schöpfer der «Bi- 
bliotheca Bodmeriana», Dr. Dr. h. c. Martin Bodmer, Co- 
logny-Genf: «Vom Sinn des Sammelns.» Die Kongreßvor- 
träge, die hervorragende Sammler, Bibliothekare, Archivare 
und Museumsleiter des In- und Auslandes halten, eröffnet der 
Generaldirektor der Nationalbibliothek in Paris, M. Julien 
Cain. Die Bayerische Staatsbibliothek veranstaltet zu Ehren 
der Kongreßteilnehmer die Sonderausstellung « Buchkunst 
und Bibliophilie in der Spätgotik und Renaissance» und die 
Münchner Stadtbibliothek die Ausstellung « Münchner Biblio- 
philie im XX. Jahrhundert». Die Besucher werden auch Gele- 
genheit haben, die Ausstellung « Geschichte der Hölderlin- 
Drucke » zu sehen, die von der Hölderlin-Gesellschaft anläß- 
lich ihrer Jahresversammlung veranstaltet wird, und die Neu- 
anschaffungen aus der Dr.-Gustav-Schickedanz-Spende. Zum 
Abschluß der Vorträge findet Sonntag, den 31. Mai, 11 Uhr 
vormittags, anläßlich des 500. Geburtstages Jakob Fuggers 
eine Fugger-Gedenkfeier im Prinz-Karl-Palais statt. Den Fest- 
vortrag «Die Fugger und die Bibliophilie» hält Universitäts- 
professor Dr. Paul Lehmann, Verfasser des Werkes «Eine 
Geschichte der Fuggerbibliotheken». Einführende Worte: 
Josef Ernst Fürst Fugger von Glött. Für die Kongreßgäste gibt 
Ministerpräsident Dr. Hanns Seidel einen Staatsempfang im 
Antiquarium der Residenz, und der Oberbürgermeister der 
Landeshauptstadt München, Thomas Wimmer, empfängt die 
Kongreßteilnehmer zum traditionellen Weißwurstessen. Am 
1. Juni wird zum Abschluß des Kongresses eine Kunstfahrt 
unter Führung des Präsidenten der Bayerischen Verwaltung 
der Staatlichen Schlösser, Gärten und Seen, Freiherrn von 
Gumppenberg, unternommen. Anforderungen von Einladun- 
gen sind zu richten an das Sekretariat der Gesellschaft der 
Bibliophilen, München-Solln, Sambergerstraße 27, Telefon 
795327. 


GROSSDRUCKEREI GEBR. ILLERT GMBH. KLEI 


eute g -kauft wird 6 


Die große Welt ist kleiner geworden. Die Flaschenausstattung 

wird sich neuen, internationalen Verbraucherbediirinissen 

anpassen müssen. Die Gebrüder Illert haben eine Vielzahl 

neuer verkauistüchtiger Ausstattungen mit attributiven 

Kückenetiketten herausgebracht, die Ihre Aufmerksamkeit 
verdienen. 


DEUTSCHES ERZEUGNIS | _ 


Wenn Sie als Graphiker oder Werbefachmann 
ein Unternehmen der Getränkewirtschaft betreu- 
en, freut es uns, wenn Sie mit uns in Verbindung 
treten. Wir arbeiten Ihnen gern nach Vorlagen 
unverbindlich Kostenanschläge für die Druckaus- 


führung im hochwertigen Offsetverfahren aus. 


Vv 


aber 


Neveu Dnjciger 


Wer möchte wohl der Verlockung 


widerstehen? Nutzen Sie also den Reiz 
der Farbe wo immer es möglich ist. Sie 
können es nicht in jeder Zeitung; 


bestimmt in Ihrem 


V 
DER FARBE 
Ki 


HEIZ 


Nachricht ten aus Nürn 


Für NN-Leser 
sind Anzeigen 


wertvoller Lesestoff! 
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Das hat sich bei der jüngsten Leserschafts-Ana- 
lyse*) der Nürnberger Nachrichten klipp und klar 
herausgestellt. „Lesen Sie die Anzeigen in den 
NN regelmäßig und aufmerksam?“ fragten die 
Interviewer und 184 051 Personen, das sind 46 % 
der Leserschaft, antworteten spontan mit „Ja“. 
Auf 91 % (364 102 Personen) stieg der Anteil der 
„Anzeigen-Leser“, als den Befragten eine Liste 
mit neun Anzeigenarten, sozusagen als Gedächt- 
nisstütze, vorgelegt wurde. 


Bereits diese beiden Ergebnisse der umfang- 
reichen Leserschafts-Untersuchung zeigen recht 
anschaulich, wie autgeschlossen die Leser der 
Nürnberger Nachrichten den Angeboten der wer- 
benden Wirtschaft gegenüberstehen. Gleichzeitig 
sind sie aber auch die authentische Antwort auf 
die immer wiederkehrende Frage der Inserenten 
nach dem Grad der Beachtung, den der An- 
zeigenteil bei den Lesern findet. 


Wenn Ihnen die gewissenhaft und exakt erarbei- 
teten Zahlen etwas sagen, dann -handeln Sie 
folgerichtig. Sprechen Sie zu den Menschen im 
dichtbesiedelten Industriezentrum Nürnberg- 
Fürth-Erlangen durch die größte nordbayerische 
Tageszeitung, durch die 


NÜRNBERGER 


Machen Sie einen Versuch — er wird Sie über- 
zeugen! 


Druckauflage IV. Quartal 1958 

Durchschnitt 172896 Exemplare; samstags 210783 Exemplare 
Leser pro Nummer: 2,4 

Die Leserschafts-Analyse wurde im Auftrag der Nürnberger 
Nachrichten von der Gesellschaft für Konsumforschung e. V. 
und vom Institut für Absatz- und Verbrauchstorschung an der 
Hochschule für Wirtschafts- und Sozialwissenschaften, Nürn- 
berg, durchgeführt. 4 5911 


nancnelen Seidenkongresses, M 


5. Juni in Deutschland stattfindet, ver ns die De 
Seidenindustrie einen Schale en « ‘Dae schönste 


Seidenfenster ». 
Der Schaufensterwettbewerb «Das schönste Seidenfenster » 


steht allen Textil-Einzelhandelsgeschäften offen, die Damen- 


Oberbekleidung oder Meterware aus reiner Seide führen. 


Um allen Geschäften die gleichen Chancen zu sichern, wer- 


den die Teilnehmer in fünf Klassen wie folgt eingeteilt: 

Klasse 1: DOB-Geschäfte mit großen Schaufenstern (über 
2m breit). 

Klasse 2: DOB-Geschäfte mit kleinen Schaufenstern (weni- 
ger als 2 m breit). 

Klasse 3: Meterwaren-Geschäfte mit großen a" 
(über 2 m breit). 

Klasse 4: Meterwaren-Geschäfte mit kleinen Schaufenstern 
(weniger als 2 m breit). 

Klasse 5: Kaufhäuser. 

PREISE: 

Ausgesetzt sind er 25000 DM. In jeder Klasse werden 

je 10 Preise im Wert von insgesamt 5000 DM verteilt, und zwar: 


1. Preis 1000 DM 
2. und 3. Preis . 750 DM 
4. und 5. Preis 500 DM 


6. bis 10. Preis je 300 DM 


_PREISVERTEILUNG: 


Die Preise sind in jedem Falle für den Gestalter des prämiier- 
ten Schaufensters bestimmt; für den Geschäftsinhaber also 
nur dann, wenn dieser gleichzeitig der Gestalter des Fen- 
sters ist. 

Die Preisverteilung erfolgt anläßlich des Internationalen Sei- 
denkongresses während der Tagung des Kongresses. Dabei 
wird den ersten Preisträgern der Preis auf dem Kongreß selbst 
überreicht werden. Diese werden hierzu rechtzeitig nach Mün- 
chen eingeladen. 

AUFGABE DES WETTBEWERBS: 

Es sind Schaufensterdekorationen zu schaffen, welche die be- 
sondere Schönheit der reinen Seide und ihre begehrenswer- 
ten Eigenschaften eindrucksvoll und wirksam darstellen. 

Die Art der Dekoration und die Wahl des Themas bleiben 
dem Schaufenstergestalter selbst überlassen. 

Zum Wettbewerb sind zugelassen alle Fenster, die in der Zeit 
zwischen dem 1. April und 10. Mai gezeigt werden. 
WETTBEWERBSBEDINGUNGEN: 

1. ANMELDUNG: 

Voraussetzung zur Teilnahme am Schaufensterwettbewerb 
« Das schönste Seidenfenster » ist die fristgerechte Anmeldung 
bei dem Kongreßbüro des Pressehauses mit Angabe, für 
welche Gruppe die Teilnahme gemeldet wird. 
Anmeldeschluß: 15. April 1959. 

Nach Eingang der Anmeldung erhält der Teilnehmer ein Auf- 
stellplakat, das sein Geschäft als Teilnehmer am Schaufen- 
sterwettbewerb « Das schönste Seidenfenster » kennzeichnet. 
Mit der Anmeldung erkennt der Teilnehmer die hiermit be- 
kanntgegebenen Wettbewerbsbedingungen an. 

2. EINSENDUNG DER PHOTOS: 

Die Bewertung erfolgt an Hand von Photos, die in der Größe 
18x24 einzusenden sind. Kleinere oder größere Photos ent- 
sprechen nicht den Bedingungen und scheiden aus. 

Jedes Photo trägt auf der Rückseite: a) Die Klassennummer; 
b) eine selbst zu wählende sechsstellige Kennziffer. 

Jede weitere Beschriftung ist unzulässig. Auch der Stempel 
des Photographen darf nicht auf dem Photo erscheinen. Even- 


| 
| 


trägt. In diesem Briefumschlag sind folgende Angaben zu 
machen: Kennziffer, Name und Klasse des Geschäfts, Name 
des Dekorierenden, Schaufenstermaße (Breite, Höhe, Tiefe), 
Erklärungen zur Dekoration, Ort und Anschrift. 

3. BEWERTUNGSGRUNDSATZE: 

Die einzelnen Schaufenster werden nach folgenden Bewer- 
tungsgrundsätzen bewertet: a) Erfüllung der Aufgabe; b) ge- 
stalterische Idee; c) Aufmerksamkeitswert (Blickfang); d) Wa- 
renaufmachung. 

4. PREISGERICHT: 

Für das Preisgericht des Schaufensterwettbewerbs haben sich 
zur Verfügung gestellt: 
Alexander Jaitz, Vorsitzender der Fachabteilung « Meterwa- 
ren» im Bundesverband des Textil-Einzelhandels; 

Heinz Krugler, Bundesvorsitzender des Verbandes Deutscher 
Schaufensterdekorateure e.V. (VDS); 

Karl Friese, Leiter der Dekorationszentrale der Firma Karstadt; 
Walter Tönshoff, Mitglied des Ehrenrats im Verband Deut- 
scher Schaufensterdekorateure e.V. (VDS), Chefdekorateur 
des Hauses Loosen & Co., Essen; 

Albert Kreidt, Chefdekorateur der Firma « Seidenhaus 
Schmitz », Düsseldorf; 

Dr. A. Neumayr, Mitinhaber der Firma Beindorff & von 
Beckerath, Seidenweberei, Krefeld; 

Josef Tömp, Geschäftsführer der Firma Gebrüder Bar- 

tels GmbH, Seidenweberei, Gütersloh; 

R. W. Geutebrück, Werbeberater, Düsseldorf. 

5. BEWERTUNG: 

Die Bewertung erfolgt in vier Positionen nach Punkten. Jeder 
der Preisrichter hat pro Fenster 24 Punkte zur Verfügung. Die 
Verteilung der Preise erfolgt in der Reihenfolge der erreich- 
ten Punktzahl. Bei Punktegleichheit entscheidet über die Rei- 
henfolge der Preise der Beschluß des Preisrichterkollegiums. 
Die Entscheidung des Preisrichterkollegiums ist in jedem Falle 
endgültig und bindend. 

Der Rechtsweg ist ausgeschlossen. 

6. TEILNEHMERURKUNDE: 

Jeder Teilnehmer am Schaufensterwettbewerb erhält eine Ur- 
kunde mit dem Recht, diese in seinem Geschäft auszuhängen. 
7. VERWENDUNG DER EINGESANDTEN PHOTOS: 

Die prämiierten Photos gehen in das Eigentum der Treuhand- 
gemeinschaft Deutscher Seidenwebereien über. Nicht prämi- 
ierte Photos bleiben Eigentum der Einsender, diese erklären 
sich jedoch mit der Veröffentlichung in einschlägigen Fach- 
zeitungen und Zeitschriften einverstanden. 

8. EINSENDESCHLUSS: 

Es können beliebige Dekorationen, die in der Zeit von 1. April 


bis 10. Mai 1959 gezeigt werden, zum Wettbewerb einge- 


reicht werden. 
Der Einsendeschluß (Poststempel) für die Photos der Dekora- 
tionen ist der 12. Mai 1959. 


BESPRECHUNGEN 


HEIDELBERGER NACHRICHTEN nennen sich die Hausmittei- 
lungen der SCHNELLPRESSENFABRIK AG, HEIDELBERG. Die 
beiden vorliegenden Jahrgänge 15 und 16 von 1957/58 zeich- 
nen sich durch eine geschickte Verbindung von technischen In- 
struktionen und allgemein interessierende Beispiele aus dem 
weltweiten Kundenkreis des «Heidelbergers» aus. Daß sie 
sich durch gute Gestaltung in Layout, Illustration und Druck 
auszeichnen, ist eine eigentlich selbstverständliche, hier glän- 
zend erfüllte Forderung. rv 


4 
| 


araalam m 


ist unser Fabrikationsprogramm: 
Farben für alle Druckträger im 
Tiefdruck, Gummidruck, Offset- 
druck, Buchdruck und Siebdruck. 


A. M.RAMP& CO. GMBH 
EPPSTEIN IM TAUNUS 
GEGR. 1857 
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70. 


Wir suchen einen 


ersten Layouter 


Wer die Arbeitsweise einer modernen Werbeagentur 
kennt, weiß, wie hoch und vielseitig die Anforde- 
rungen sind, die an diese Position gestellt werden. 
Wir möchten Sie bitten, Ihre Bewerbung für diese 
entwicklungsfähige Position so abzufassen, daß vor 
allem Ihr beruflicher Werdegang und die von Ihnen 
schöpferisch beeinflußten Markenartikel erkennbar 
sind. Einige wenige Arbeitsproben neben den üb- 
lichen Unterlagen (mit neuerem Lichtbild) genügen 
vorerst. Lassen Sie uns bitte handschriftlich Ihre 
gehaltlichen Wünsche und den möglichen Antritts- 
termin wissen. Eine absolut vertrauliche Behand- 


lung Ihrer Zuschrift sichern wir Ihnen zu. 


HEUMANN WERBEGESELLSCHAFT M.B.H. 
Frankfurt am Main + Zweigstelle Hamburg, Jungfernstieg 38 


Unternehmen der Verpackungsindustrie sucht zur freien Mitarbeit Graphiker 


und Graphikerinnen für die künstlerische Gestaltung von 


PACKUNGEN 


der verschiedensten Art: Streng sachliche, moderne Graphik, naturalistische Dar- 


stellung, figürliche Motive, auch volkstümlicher Art, wie Märchen usw. 


Anfragen, wenn möglich unter Beilage von Arbeitsproben sind zu richten unter 


G 520 an Verlag F. Bruckmann, Anzeigenverwaltung, München 20, Abholfach, 


GRAPHIKER 


mit langjähriger Erfahrung in allen graphischen Techniken, insbesondere 
modernes Layout und figürliche Darstellung, sucht neuen Wirkungskreis. 

Angebote über freie Mitarbeit oder Atelier-Anstellung erbeten unter G sig 
an Verlag F. Bruckmann, Anzeigenverwaltung, München 20, Abholfach. 


Junge Diplomgrafikerin 
(mit Handelsschulbildung) 
sucht Anfangsstellung bei Grafiker oder Werbeatelier in München. 
Eventuell auch als Volontirin. Eintritt nach Vereinbarung. 
Angebote erbeten unter G 527 an Verlag F. Bruckmann, Anzeigenverwaltung 
München 20, Abholfach. 


sucht einen 


WERBEASSISTENTEN 


für seine Exportabteilung. 


Der Gesuchte soll sich speziell mit der Auslandswerbung befassen, 


wozu das Abfassen von Werbetexten und Inseraten, das Ausarbeiten 


von Prospekten sowie die Bearbeitung der Messeangelegenheiten 
gehören. Erwünscht sind außerdem englische oder französische 


Sprachkenntnisse sowie Verständnis für technische Belange. 


Bewerbungen mithandgeschriebenemLebenslauf, Zeugnisabschriften 
und Lichtbilder bitten wir unter G 523 an Verlag F. Bruckmann, 


Anzeigenverwaltung, München 20, Abholfach. 


Jüngerer Werbe- und Gebrauchsgraphiker 


z. Zt. tätig in einem Markenartikel-Unternehmen sucht sich in Industrie, Verlag 


oder Werbeagentur, im In- oder Ausland zu verändern. Vertraut mit Entwürfen, 
Reinzeichnungen sowie auf drucktechnischen Gebieten, Zuschriften erbeten unter 
G 521 an Verlag F. Bruckmann, Anzeigenverwaltung, München 20, Abholfach. 


GEBRAUCHSGRAPHIKER 


erfolgreich auf dem Gebiet der Werbekarikatur und Illustration, langjährige 
Erfahrung in der modernen Gestaltung von Anzeigen, Prospekten, Plakaten, 
starkes musikalisches und literarisches Einfühlungsvermögen, daher sehr 
interessiert an der Gestaltung von Büchern, Zeitschriften und Schallplatten- 
hüllen, sucht neuen Wirkungskreis mit originellen und interessanten Aufga- 
ben, Angebote über feste Anstellung oder freie Mitarbeit erbeten unter 
G 524an Verlag F. Bruckmann, Anzeigenverwaltung, München 20, Abholfach. 


GRAPHIKER 


große Anforderungen und Leistungen gewöhnt, der von seiner 2o-jährigen 
erfolgreichen internationalen Tätigkeit in 18 Ländern (u. a.: Deutschland, 
Frankreich, England, Italien, USA, Kanada, Südamerika, Indien usw.) wert- 
vollste Erfahrungen und ı a Referenzen mitbringt, mit der Mentalität dieser 
Völker vertraut ist, sucht interessante Dauerstellung oder freie Mitarbeit, auch 
im Auslande. Völlig unabhängig und jederzeit reisebereit. Spezialgebiet: Farbige 
moderne allgemeinverständliche Entwürfe, eigene verkaufskräftige Ideen, abstrakt und 
figürlich. Sechs Sprachen perfekt Wort und Schrift. Angebote erbeten unter 
G 522 an Verlag F. Bruckmann, Anzeigenverwaltung, München 20, Abholfach. 


gürliche Entwürfe 


el (amerik. Stil) - Sachliche Darstellungen 


MAX SWEEKHORST- DÜSSELDORF. 
Geibelstraße 36 - Ruf 67750 


Funge vielseitige Graphikerin 


mit abgeschlossener Akademieausbildung nimmt Aufträge entgegen. (Marken, 
Prospekte, Buchumschläge, Plakate, Verpackung, Etiketten, Briefköpfe, Illu- 
strationen.) Zusätzlich Werkstatt mit Siebdruck und Rotaprint (DIN A 4) 
vorhanden. Angebote erbeten unter G 525 an Verlag F. Bruckmann, Anzeigen- 
verwaltung, München 20, Abholfach, 


GOTTFRIED TRITTENS « GESTALTENDE KINDERHANDE » ist 
ein reizvolles Buch, das geplagten Müttern, Lehrern und Kin- 
dergärtnerinnen die vielfachen Möglichkeiten künstlerischer 
Gestaltung für Kinder bis zu 10 Jahren vermittelt. In zahlrei- 
chen, gut ausgewählten Beispielen werden kindliche Kunst- 
werke gezeigt und, was besonders für Eltern wichtig ist, die 
notwendigen Anleitungen für Material, Technik und Themen- 
stellung gegeben. Das Buch ist eine notwendige und durch 
die reiche Ausstattung mit ein- und mehrfarbigen Tafeln er- 
freuliche Ergänzung der zahlreichen Werk- und Anleitungs- 
bücher des Verlages OTTO MAIER in RAVENSBURG. Der 
Preis beträgt 22 DM. rv 


Im POLYGRAPH-VERLAG, FRANKFURT AM MAIN, erschien 
das LEXIKON FUR DAS GRAPHISCHE GEWERBE von ERNST 
BORN. Neben den Druckverfahren, der Photographie, 
Chemiegraphie und Reproduktion werden auch die wissen- 
schaftlichen Grundlagen und die Randgebiete in ausfihrli- 
chen Artikeln behandelt. Das Werk ist bei dem ständigen 
Fluß der Entwicklung nicht nur für den Fachmann unbedingt 
notwendig, sondern auch geeignet für alle, die als Auftrag- 
geber und Gestalter von Vorlagen enger mit der.Drucktech- 
nik in Berührung kommen. Verständigung Gnd Zusammenar- 
beit werden erheblich erleichtert. Der Preis des umfangrei- 
chen Werkes ist mit 39 DM nicht als hoch zu bezeichnen. rv 


Der altbekannte « DUDEN » erweitert sich zu einem vierbän- 
digen Werk. Der neue dritte Band des GROSSEN DUDEN, 
das BILDWORTERBUCH, die zweite völlig neu bearbeitete 
Auflage des Bilderduden liegt nunmehr vor. Mit ihm ist das 
Problem, alle mit einer Tätigkeit, Erscheinung, technischen 
Anlage usw. zusammenhängenden Worte und Begriffe zu- 
sammenzufassen und im Bild zu erläutern, in vollkommener 
Weise gelöst. Es ist unmöglich, in einer anderen Form, z. B. 
alle Bezeichnungen einer technischen Anlage so schnell und 
ohne Fachwörterbuch zu finden und zu begreifen. Daß das 
Bildwörterbuch genauso notwendig ist wie der klassische 
Duden für die Rechtschreibung, bedarf eigentlich keiner Er- 
wähnung. Preis in Ganzleinen 12,60 DM. rv 


Die jährlichen, seit 1951/52 durchgeführten repräsentativen 
Umfragen, deren Ergebnisse der Verlag «Das Beste» vor- 
legt, stellen eine willkommene Gabe für den Werbungtrei- 
benden dar. Die Ergebnisse der letzten Umfrage: « AUTO- 
FAHRER VON HEUTE» liegen jetzt vor und bringen alles 
über die gehobene Schicht der Autofahrer und der Autofah- 
rer, die « Das Beste » lesen. Aufgelockert wird der statistische 
Ernst durch den Bildbericht über den Autofahrer von mor- 
gen. (Verlag DAS BESTE, DÜSSELDORF, HELMHOLTZSTR. 28.) 

rv 
Von den wiederholt besprochenen BILDSTADTPLANEN von 
HERMANN BOLLMANN liegt nunmehr auch der Plan von 
Hamburg vor. (BOLLMANN-BILDKARTEN-VERLAG, BRAUN- 
SCHWEIG. Preis 3,50 DM.) 


75 JAHRE SIGLOCH-BUCHEINBAND. Diese Festschrift der 
Großbuchbinderei SIGLOCH in KUNZELSAU (Wirtt.) fügt 
sich ein in den Kreis der Festschriften, die den gegebenen 
Anlaß benützen, um weit darüber hinauszugreifen. Die zwei- 
teilige Schrift bringt im ersten Teil eine von Dr. LIESEL HAR- 
TENSTEIN flüssig geschriebene Geschichte der Bücher und 
Buchbinder im Wandel der Jahrhunderte, die ausgezeichnet 
mit Abbildungen der Spitzenerzeugnisse der verschiedenen 
Epochen bebildert ist. Der zweite im Umfang bescheidenerc 
Teil zeigt Wesen, Werden und Leistung der Firma. Daß Aus- 
stattung und Einband eine vornehme Visitenkarte des Jubi- 
lars darstellen, sei nur am Rande vermerkt. rv 


Spitzlichter moderner Werbung: 


OSRAM-Leuchtrohren als Firmennamen, 
Schriftzige, Warenmarken, Figuren. 


In allen Formen und Linienführungen, in 
vielen bezaubernden Lichtfarben. 


Hervorragend bewährte Werbung an 
Dächern, Fassaden, Ladenfronten - einpräg- 
sam, anziehend, repräsentativ! 


Betriebssicher und sehr wirtschaftlich! 


Für Werbelicht-Anlagen nach eigenwillig- 
sten Ideen: 


LEUCHTROHREN 


- der Qualitat wegen 
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KUNSTLER 
AICHER, Ottl 
n au, Glockenstraße 70 


BISCHOFF, Helmut 
forienbdch am Main, Isenburgring 24 
\ U, Jean 


_ ECKERSLEY, Tom 
A London NW 3, 2 Elm Tree House, 
Netherhall Gardens 
a RIEL, Christiane und Ingo 
Hamburg 23, Hagenau 43 
: ILL, Bob 
New York City, 40 e 58th Street, USA 
al GUTSCHOW, Harald 
Düsseldorf, Uhlandstraße 17 
_ HARTL, Max 
München 19, Zum Künstlerhof 3 
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Wirtschaftsmacht des Fernen Ostens 


Japan, das Land der Kirschblüten und der Geishas, das Inselgefüge unter der aufgehenden 
Sonne, ist schon lange aus dem Schlummer fernöstlicher Romantik erwacht. Fleiß und 
Geschick eines arbeitsamen Volkes ließen mächtige Industrien entstehen, die Japan zur 
produktivsten, beherrschenden Wirtschaftsmacht des fernen Ostens machten. Japans 
Produzenten und Kaufleute sind heute vielbeachtete Konkurrenten und wichtige Partner 
auf dem Weltmarkt. Es ist unerläßlich, die Entwicklung im Fernen Osten zu verfolgen. 
Die FINANCIAL TIMES berichtet täglich über die Situation auf den Märkten der Welt 
und natürlich auch über die wirtschaftliche Lage in Japan. Darüber hinaus ist die 
FINANCIAL TIMES, weil sie täglich von den führenden Männern der Wirtschaft und 
Industrie gelesen wird, eine bevorzugte Mittlerin der Verkaufswerbung. In der 
FINANCIAL TIMES, der führenden Wirtschaftszeitung Europas, inserieren bedeutende 
japanische’ und deutsche* Unternehmen. 
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Mitsubishi Trading Co. » The Bank of Tokyo + The Nippon Light Metal Co. + Mitsul Bank + Marubenf 
Company » Kanebo + Nissan Chemical Industries, Ltd. +» Yawata Iron &Steel Co. + Harima Shipbuilding and 


Engineering Company Ltd. - Sanwa Bank + Mitsui Steamship Company Limited + Toyo Spinning Co. Ltd. - 
Fuji Bank + Hino Diesel Industry Co. Inc. + The Port of Kobe + Fuji Iron & Steel Co. The Daiwa Bank Ltd. + 
Nisshin Cotton Spinning Co., Ltd. + Sumitomo Bank + Yanmar Diesel Engine Co. Ltd. + The Industrial Bank 


of Japan Ltd. » Toa Wool Spinning & Weaving Co., Ltd. + The Tokio Marine & Fire Insurance Co. Ltd. - 
Mitsubishi Bank + Teikoku Rayon Co. Ltd. - Showa Electric Wire & Cable Co. Ltd. + Toho Rayon Co. Ltd. 
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Mannesmann + Farbenfabriken Bayer + Hoechst + Daimler Benz + AEG + Glöckner +» Volks- 
en-Werk + Vereinigte Glanzstoff-Fabriken + Kaufhof + Phoenix-Rheinrohr » Hoesch-Werke + BASF 


Es gibt nur eine 


FINANCIAL TIMES 


Die taglich erscheinende fiihrende Wirtschaftszeitung Europas, herausgegeben seit 1888, 
THE FINANCIAL TIMES — 72, Coleman Street, London E. C. 2. 


